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Abstrakt 
Magisterská diplomová práce s názvem „Role úvodníků v současných českých periodicích na 
příkladu měsíčníků CosmoGIRL! a Cosmopolitan“ si klade za cíl prostřednictvím provedené 
stylistické analýzy popsat transformaci publicistického ţánru novinového úvodníku na 
současný časopisecký editorial. Zatímco typický úvodník, který v českém prostředí vycházel 
před rokem 1989, představuje spíše oficiální text administrativně direktivní povahy bez 
výrazných jazykových prostředků, editorial chápeme jako text jazykově poutavý, snaţící se 
mimo jiné o navázání soukromého kontaktu se čtenářem. Práce vymezuje vlastnosti 
klasického novinového úvodníku, samotné jádro však tvoří stylistická analýza textů 
současných editorialů na příkladu dvou periodik Cosmopolitan a CosmoGIRL!. Na základě 
provedené analýzy dochází k vymezení společných i rozdílných prvků těchto útvarů, 
zohledněna je jejich obsahová i formální podoba, jazyková sloţka a obsaţená ideologie. 
Charakterizovány jsou také shodné a rozdílné prvky uplatňované v samotných editorialech 
analyzovaných magazínů Práce podává ucelený obraz o vývoji tohoto úvaru a jeho postavení 
v současných českých periodicích.  
 
Abstract 
Master thesis called “The roles of leading articles in present Czech magazines illustrated on 
monthly published CosmoGIRL! and Cosmopolitan.” aims through stylistic analysis to 
describe the transformation of the journalistic genre of newspapers editorial into the current 
magazines editorial. Typical editorial, which was published in the Czech Republic before 
1989, presents an administrative official text without using of any attractive language forms, 
contemporary magazine editorial uses more attractive language expressions ant it tries to gain 
the personal contact with reader. Thesis characterise typical features of newspaper editorial. 
The most important is analytical part, which analyses texts of Cosmopolitan and 
CosmoGIRL! editorials. On the basis of this stylistic analysis we can describe common and 
divers forms of newspaper and magazine editorials. We placed emphasis also on content and 
formal form, language form, and included ideology. Common and diverse forms were also 
 
 
characterized in case of two analysed periodicals. The outcome is a comprehensive picture of 
development of editorials and they role in contemporary Czech magazines.  
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Úvod 
 
Do počátku devadesátých let tvořil novinový úvodník nezbytnou součást českých 
tiskovin. Tato situace se však po roce 1989 změnila a dnes se s tímto útvarem v jeho původní, 
tedy novinové formě jiţ nesetkáváme. Tento ţánr však nevymizel z českých periodik úplně, 
transformoval se do podoby editorialu, který dnes tvoří nedílnou součást většiny tuzemské 
časopisecké produkce. Právě tuto transformaci původního novinového úvodníku 
v časopisecký editorial se pokusíme postihnout v rámci této diplomové práce. Mohli bychom 
sice spekulovat o pravděpodobném úpadku zájmu o tento text ve spojitosti s otázkou 
důleţitosti přítomnosti tohoto útvaru v současných periodicích, musíme si však uvědomit, ţe 
především před rokem 1989 tvořil úvodník důleţitý ideologický text vyjadřující shodu názoru 
redakce s oficiálním stranickým pohledem. Přes značnou proměnlivost, která tento útvar 
v novodobé historii provází, je však jeho problematika dodnes opomíjena. 
V rámci diplomové práce budeme tedy rozlišovat mezi pojmem úvodník a editorial, 
přičemţ za úvodník budeme pokládat novinovou podobu textů publikovaných především před 
rokem 1989. Editorial pak budeme chápat jako text, který se během 90. let stal součástí 
většiny tiskovin a jehoţ hlavním cílem je navázání kontaktu se čtenáři, ale také odkazování ke 
článkům publikovaným uvnitř periodika. 
Přes výše prezentovaná fakta o proměně tohoto ţánru není termín editorial zařazen 
v českých slovnících (ani přes svou pravopisnou spornost v Pravidlech českého pravopisu, 
chybí např. i ve Slovníku spisovné češtiny pro školu a veřejnost) a obvykle je ztotoţňován 
s pojmem úvodník s odkazem k drobným odlišnostem od původní podoby úvodníku. Na 
následujících stránkách textu provedeme  rozbor konkrétních editorialů a stanovíme jasně 
patrné rozdíly, naznačující nutnost důslednějšího rozlišování pojmů úvodník a editorial.  
Přestoţe klasický novinový úvodník s nástupem demokracie upadá, neobjevuje se 
v českém prostředí ţádný ucelený text, jenţ by se vývojem této formy publicistického textu a 
její přeměnou na - spíše časopisecký - editorial zabýval. Nutno dodat, ţe v českém prostředí 
postrádáme také důkladnější odborný rozbor problematiky novinových úvodníků 
komunistické doby. Z novodobé historie připomínáme článek Františka Čermáka: 
Frazeologie novinového úvodníku: úzus, funkce a aktualizace, věnující se analýze úvodníku 
Lidových novin z roku 1995. 
Přínosnější analytické texty týkající se tematiky úvodníku pak nacházíme v rámci 
zahraniční produkce. Podotkněme však, ţe anglický jazyk zná pouze termín editorial, který 
 
 
koresponduje s oběma českými ekvivalenty. Neexistence dvou pojmů souvisí s absencí 
komunistického období, přisuzujícího novinovému úvodníku zcela specifickou úlohu, námi 
popisovaná přeměna v rámci anglicky mluvících zemí samozřejmě neproběhla. Vzhledem 
k absenci odborných publikací platných pro české prostředí budou teoretická východiska této 
diplomové práce čerpána především z anglicky psaných textů.  
Prvotním záměrem naší práce bylo provést především stylistickou analýzu vybraných 
editorialů z produkce magazínů Cosmopolitan a CosmoGIRL!. Původně stanovený rozsah 
této analýzy byl však zúţen a nebyly v ní zohledněny všechny stanovené sloţky, např. 
jazyková korespondence editorialů s obsahem textů celého magazínu či detailní analýza 
komunikačních implicitností. Podrobnější analýze zabraňuje omezený rozsah práce, ale také 
fakt, ţe za důleţitější povaţujeme, více se zaměřit na samu proměnu této formy 
publicistického textu.  
Samotnou práci rozčleníme na teoretickou a praktickou část, v teoretické části 
nejprve vymezíme vlastnosti novinového úvodníku jako útvaru publicistického stylu. 
Následně provedeme analýzu novinového úvodníku Zemědělských novin z roku 1985 jakoţto 
adekvátního zástupce výše popsaného útvaru. V praktické části se zaměříme na stylistickou 
analýzu, soustřeďující se na specifické jednotlivosti textu, a to na příkladu magazínu pro 
dospělé ţeny Cosmopolitan a následně také časopisu pro dívky CosmoGIRL!. V závěru 
diplomové práce představíme výsledky analýzy těchto periodik, které následně porovnáme 
s teoretickými východisky práce. Neopomeneme také zmínit odhalené odlišnosti  v rámci 
obou analyzovaných periodik. Doufáme, ţe dosaţené závěry přispějí k bliţšímu pochopení 
problematiky stojící doposud na okraji zájmu.  
  
 
 
1. Vymezení úvodníku jako útvaru publicistického stylu, 
jeho vlastnosti a funkce 
K pochopení role úvodníku v tiskovinách je důleţité stanovit jeho postavení v jazyce a 
popsat jeho vlastnosti. Úvodníky jsou útvary publicistického stylu v uţším smyslu; abychom 
je však dokázali definovat, je důleţité nastínit vlastnosti publicistického stylu jako celku. 
Existenci publicistického stylu můţeme vypozorovat jiţ v antice, o jeho definování a 
vymezení jeho pojmů hovoříme však aţ daleko později, zhruba od 50. let minulého století 
(Čechová, 2003, s. 209).  
„Publicistika se vymezuje jako součást ţurnalistiky s funkcí přesvědčovací, hodnotící a 
získávací…“ (Čechová, 2003, s. 206). Publicistický styl je funkčním stylem současné češtiny. 
Tímto pojmem se obecně označují všechny ţurnalistické texty, které vedle své funkce 
informativní plní ještě funkci persvazivní, působící a ovlivňovací. Publicistický styl je velice 
rozmanitý a dynamický, obsahuje nejrůznější typy slohových útvarů s různými dalšími 
funkcemi, jako je informativní či analytická, kterou naplňuje právě útvar úvodníku (Čechová, 
2003, s. 207)  
„Celkový charakter textů publicistického stylu je podmíněn … úkolem rychle, výstiţně 
a co nejúčinněji informovat adresáty nejrůznějšího sociálního zařazení, věku a vzdělání, 
zprostředkovat myšlenky s maximální srozumitelností a sémantickou jednoznačností…“  
Předpokládáme, ţe snaha o srozumitelnost textu široké cílové skupině ponese jisté 
jazykové předpoklady, např. jazyk úvodníků by měl být vţdy jasný a jednoduchý, tak aby 
mohl účinně plnit svou persvazivní funkci. Srozumitelnost a jednoznačnost jsou základními 
poţadavky pro celý publicistický styl. Vzhledem k umístění úvodníků na stránkách novin a 
časopisů jsou tyto poţadavky pro zmíněný útvar obzvláště důleţité. Dnešní časopisecký 
editorial  slouţí jako vstupní text celého periodika a jeho úkolem je především navázat bliţší 
kontakt se čtenářem a přesvědčit ho k přečtení celého časopisu.  
Publicistický styl se vyvíjel ve vzájemné interakci s jinými funkčními styly, proto lze 
předpokládat, ţe do něj pronikly také prvky z jiných funkčních stylů. Podle Čechové se často 
můţeme setkat s pronikáním prvků odborného stylu. Prolínání publicistiky s jinými funkčními 
styly však není jediným faktorem, který tento styl utváří. V současné době například do 
publicistiky často pronikají cizí slova (Čechová, 2003, s. 210). Dynamičnost publicistického 
stylu souvisí s aktuálností jeho textů jakoţto jednotek, které jsou vţdy ve vzájemné interakci 
s dobovými událostmi. 
 
 
Na publicistický styl jsou kladeny vysoké nároky: nejenţe jeho texty musí být 
srozumitelné a pochopitelné pro rozsáhlé publikum, ale musí také zaujmout, a proto se 
v současnosti v publicistice výrazně „… prosazuje potřeba být originální, neotřelý, vyniknout 
a upozornit na obsah sdělení i jazykem…“ (Čechová, 2003, s. 211). 
Často se projevuje snaha dodat jazykovým vyjádřením ţivosti a naléhavosti, tak aby 
upoutala čtenářskou pozornost, taková sdělení pak bývají emocionálnější (Čechová, 2003, s. 
214). 
Můţeme říci, ţe publicistický styl je natolik rozmanitý, ţe dovoluje uţití téměř všech 
jazykových prostředků. „Publicistický styl v nejvyšší míře zobecnění zahrnuje výrazové 
prostředky zcela protikladné: hovorové i kniţní, nocionální i emocionální, vedle české slovní 
zásoby se objevují i slova přejatá, zvl. internacionalismy.“ (Čechová, 2003, s. 211). 
Publicistický styl podléhá vnitřní diferenciaci, a tak rozlišujeme publicistický styl 
zpravodajský, v uţším smyslu (neboli analytický) a publicistický styl beletristický (Čechová, 
2003, s. 208).  
1.1 Publicistický styl v užším smyslu 
Jak jiţ bylo řečeno výše, publicistický styl je vnitřně diferencovaný, a můţeme jej tedy 
rozdělit do více skupin. Jednou z nich je právě publicistický styl v uţším smyslu (styl 
analytický), do něhoţ spadá také úvodník. Texty tohoto stylu zastávají především persvazivní 
funkci (Čechová, 2003, s. 228).  
„Mnohdy nejde primárně o předávání nových informací, …, ale nová je právě jejich 
analýza s argumentací a prezentace určitého postoje k nim. Publicisté se snaţí dopátrat všech 
souvislostí, příčin a důsledků.“ (Čechová, 2003, s. 228). 
Pro publicistický styl v uţším smyslu platí také obdobné zásady jako pro styl 
publicistický obecně. I zde se objevují nové výrazové prostředky, často s nepřímým 
pojmenováním skutečnosti, a to ve snaze oţivit komunikát nezvyklou formou, uţitím 
pojmenování v neobvyklém kontextu. „Útvary publicistického stylu v uţším smyslu jsou 
charakterizovány právě uţitím obrazného vyjádření, příznačná je metaforičnost a 
metonymičnost, rozmanité tropy, figury a jiné stylově aktivní výrazové prostředky.“ (Čechová, 
2003, s. 228). 
 
 
Podle Čechové představují komunikáty publicistického stylu niţší stupně 
manipulativního textu, často se v nich objevuje promyšlená argumentace pomocí faktů a 
příkladů, často se také vyskytují výroky známých či uznávaných osobností (Čechová, 2003, s. 
229). Právě úvodník je útvarem publicistického stylu v uţším smyslu. 
Podle Praktické encyklopedie ţurnalistiky a marketingové komunikace popisujeme 
úvodník jako: „… druh článku zaujímající zásadní (…) stanovisko k nějakému aktuálnímu 
problému, vyjadřuje stanovisko listu, vedení redakce nebo vydavatele. V novinách patřících 
politickým stranám odpovídá také stranickému politickému programu. Úvodník vychází 
z faktů, která uţ jsou známa a zpracována ve zpravodajství, známé informace však dále 
vysvětluje a doplňuje o stanovisko se snahou ovlivnit čtenáře.“ (Osvaldová, 2007, s. 223). 
Podle autorů encyklopedie není však současná situace tak jednoznačná. V dnešních 
českých novinách se úvodník neobjevuje vůbec a stává se doménou spíše časopiseckých 
formátů textů, kde se nazývá editorial. Ten představuje spíše v ich formě psanou promluvu 
šéfredaktora ke čtenářům a zahrnuje především informace o obsahu čísla (Osvaldová, 2007, s. 
223). Obvyklé úvodníky během posledních dvaceti let zastarávají a jsou nahrazovány 
editorialem. Klasický úvodník má blíţe k fejetonu, jedná se o útvar, který uvádí čtenáře do 
situace, zatímco editorial bývá úzce spojen s obsahovou stránkou časopisu, jehoţ některá 
témata přibliţuje, nemívá narativní charakter, tudíţ s sebou nenese příběh (Kadlecová, 2006, 
s. 69). Jak si ukáţeme během stylistické analýzy, mají také současné editorialy narativní 
charakter, především pak editorialy magazínu Cosmopolitan  
Historická role úvodníku není nijak rozsáhlá, prvně se začal objevovat v 19. století, 
kdy tvořil programové prohlášení redakce: „…jímţ se vyjadřovala především k emancipačním 
a obrozeneckým snahám s cílem vychovávat.“ Později byl úvodník spojován především 
s uvolněním cenzury a vznikem různých politických stran, tehdy byl pouţíván jako nástroj 
politického boje. Po roce 1989 se však úvodník začíná z českých periodik vytrácet a své trvalé 
místo nalézá právě v podobě editorialu v současných časopisech (Osvaldová, 2007, s. 223).  
Verica Rupar uvádí, ţe rozvoj novinového úvodníku souvisí s rozvojem celého 
ţurnalismu.1 Silné postavení úvodníku podle ní odráţí touhu čtenářů přečíst si v novinách 
také jiné informace neţ popis událostí dne. Čtenáři, kteří byli zaplavení fakty, se obrátili 
k úvodníku jako k textu, který prezentuje pouze výběr událostí doplněný o jejich upřesnění. 
                                                 
1„History of journalism teaches how editorials have followed changes in newspaper format, content and 
standards of journalism.“ 
 
 
Za důleţitou vlastnost úvodníku je povaţována také jeho polemičnost. Zatímco zpráva čtenáři 
sdělí, co se stalo, úvodník vykládá, proč se to stalo a jaké to můţe mít důsledky pro náš ţivot 
(Rupar, 2007, s. 599).
2
 
V dnešní době často chápeme pojem úvodník a editorial synonymně. Pro pochopení 
odlišností mezi nimi, budeme termín úvodník pouţívat především pro typické formy tohoto 
útvaru obsahující vysvětlení a upřesnění, zatímco termín editorial budeme pouţívat pro 
novější formy tohoto útvaru nesoucí obsahové informace o daném periodiku a usilující o 
navázání přátelského kontaktu se čtenářem. V této práci se pokusíme potvrdit, či vyvrátit 
domněnku o přeměně  úvodníku v editorial.  
Tato přeměna souvisí s dynamičností celého publicistického stylu, který podle 
Čechové vţdy odpovídal své době (Čechová, 2003, s. 208). Dobové proměny se odráţejí také 
na námi sledovaném útvaru, uzpůsobení se úvodníku dobovým proměnám pravděpodobně 
vyústilo v proměnu úvodníku v editorial. „Příznačné pro styl publicistický je těsné sepětí celé 
stylové oblasti s dobou, a to v daleko větší míře neţ k němu dochází u jiných funkčních stylů.“ 
(Čechová, 2003, s. 212). 
 
1.2 Novinový úvodník 
Pro přesné postiţení proměn námi zkoumaného útvaru je důleţité nastínit vlastnosti, 
které jsou typické pro novinový úvodník, přičemţ noviny chápeme jako periodika, ve kterých 
je úvodník nejčastěji uţíván. Základní charakteristiku provedla jiţ Čechová, která popsala 
úvodník jako útvar, jenţ zpravidla přináší další fakta o události, o níţ uţ základní informace 
proběhla, nebo který se týká aktuální události doby. Upozorňuje také, ţe úvodník obvykle 
v tisku prezentoval stanovisko celé redakce (Čechová, 2003, s. 229). Většina článků 
věnujících se tomuto tématu se primárně zabývala novinovým úvodníkem, texty zabývající se 
časopiseckým editorialem téměř absentují. Na nedostatek odborných textů věnujících se 
úvodníkům upozornil Teun van Dijk (1996), podle něhoţ chybí dostatek empirických 
podkladů.3 
                                                 
2„… as readers, swamped by fact, turned to editorials for selection and judgment, salted by adjectives not 
sanctioned in news departments … Editorials survived due to an existing need and space for argumentative 
diskurse in the press … where the news explains what has happened, the editorial tells us why and how it could 
affect our lives. “ 
3„Against the backdrop of this lack of explicit theorizing about editorials …” 
 
 
V českém prostředí novinový úvodník analyzoval František Čermák. Popsal jej jako tu 
část textu, která je na jedné straně velmi proměnlivým a věrným zrcadlem reality, na straně 
druhé má však svou pevnou strukturu (Čermák, 1996, s. 503). 
„Novinový úvodník v sobě spojuje minimálně tyto determinanty, které vymezují i uţitý 
typ jazyka: 
(1) je obsahově aktuální, zvl. ve smyslu odrazu závaţných témat doby, a je přitom 
relativně neformální, umoţňující zapojení frazeologie,  
(2) je svou formou i pragmatikou obvykle enunciační4, asertivní, a proto řídce 
obsahuje otázky či rozkaz,  
(3) je strukturně a logicky analytický, rozebírající situace a děje co do souvislostí a 
příčin a vytyčující nenásilně, co a jak dělat.“ (Čermák, 1996, s. 503). 
Čermák analyzoval úvodníky Lidových novin z roku 1995.  Poukázal na to, ţe ve 
zkoumaných textech docházelo k naprosté absenci první, „autorské“ osoby, coţ bylo součástí 
snahy o celkové odosobnění textů. Ve vzorku se také objevila snaha o obecný přístup 
k problému a absentovalo téţ uţití druhé oslovovací osoby. Ve většině textů byla obsaţena 
především třetí osoba, a to většinou singuláru (Čermák, 1996, s. 510). V analyzovaných 
textech převládal přítomný čas, coţ souvisí s  rolí úvodníků a jejich orientací na aktuální děje 
(Čermák, 1996, s. 511). Čermákova analýza mimo jiné ukazuje, ţe ještě během 90. let byl 
úvodník běţnou součástí Lidových novin. Například Zemědělské noviny, které úvodník běţně 
pouţívaly v době komunismu, ho však přestaly uţívat jiţ na počátku 90. let.  
Podíváme-li se na úvodník dnes, zjistíme, ţe české deníky jej uţ neuţívají, a to 
dokonce ani zmíněné Lidové noviny, jejichţ úvodníky Čermák analyzoval. Nejvíce se tomuto 
ţánru přibliţují kaţdodenní texty Hospodářských novin s názvem 99 slov. Jedná se o články 
pocházející z pera členů redakce, kteří se ve své činnosti střídají. Texty však nelze označit za 
úvodník, s tímto ţánrem je spojují spíše formální kritéria, jako je přítomnost textu na titulní 
stránce novin a autorství člena redakce. Většinou se jedná o vyjádření autora k aktuální 
společenské či politické události, jako je tomu například v článku Petra Fischera z 20. 
července 2009 glosujícím úlohu Martina Bursíka ve Straně zelených.  
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V Lidových novinách stojí za zmínku jiţ tradiční sloupek. I s ním se zde setkáme na 
titulní straně periodika a jeho autorem je některý z členů redakce. 20. července 2009 to byl 
např. článek autora Martina Zvěřiny s názvem Ministr opilců. Oba zmíněné články sice 
spojuje s úvodníkem pouze vyjádření názoru člena redakce a přítomnost na titulní straně, jiné 
deníky, např. Mladá Fronta Dnes či Deník, ale na svých titulních stranách neuveřejňují ţádné 
názorové texty.5  
Obdobně je na tom také zahraniční tisk, ţádný z prolistovaných (především 
amerických) deníků neobsahoval na titulní straně názorové články, pouze odkaz na 
samostatnou rubriku uvnitř listu, která se uveřejňování názorů věnuje. Tento trend můţeme 
sledovat také v deníku New York Times, jenţ podle Meyera uţívá úvodník od svého vzniku 
v roce 1851, text však jiţ není součástí první strany, ale bývá zařazen mezi takzvané op-ed 
(opinion-editorial) články, své místo v novinách si však udrţel aţ do dnešní doby (Meyer, 
2001). Kdyţ se kolem roku 1866 objevily dokonce snahy o zrušení úvodníků a novináři 
prosazovali koncentraci celé síly ţurnalistiky na prezentování denních událostí, úvodník 
z novin nevymizel, naopak si ho čtenáři pro jeho analytické vlastnosti oblíbili. Dnes dokonce 
existuje v NY Times oddělení, které se primárně zabývá úvodníky a op-ed články a pracuje 
odděleně od redakce zpravodajství (Meyer, 2001).6 
Van Dijk dále popsal úvodníky jako součást názorového diskurzu. Důleţitost 
úvodníku podle něho spočívá především v jeho vlivu na elity, jakými mohou být např. 
členové politických uskupení, kteří pravděpodobně sledují názory prezentované v úvodnících 
respektovaného tisku.7 Van Dijk upozorňuje na to, ţe tyto názory jsou institucionální, nikoliv 
osobní, přestoţe bývají obvykle psány konkrétním autorem. Úvodníky jsou tedy povaţovány 
za názorové vyjádření celých novin, často se věnují veřejným tématům a podporují obecný 
(společenský, ekonomický, kulturní či politický) názor, obvykle sdílený ostatními elitami 
(van Dijk, 1998).
8
 
                                                 
5
 Závěry vzniklé na základě náhodně prolistovaných vydání ročníku 2009 a 2010.  
6„Noting the rise of neutral, fact-based reporting, an essayist in 1866 wrote that the time was at hand ''for the 
abolition of editorials, and the concentration of the whole force of journalism upon presenting to the public the 
history and picture of the day.'' The opposite happened … turned to editorials for selection and judgment, salted 
by adjectives not sanctioned in news departments ... traditionally the news and editorial departments operate 
separately.” 
7„… their influence on the elites. We may assume, for instance, that members of parliament or Congress, cabinet 
ministers, corporate managers, and other leaders follow the opinions of the most respected newspapers.“  
8„… editorials are 'impersonal', focus on public (news) events, and support general (social, economic, cultural 
or political) opinions, usually shared by other elites.” 
 
 
Názory jsou podle van Dijka v úvodnících obvykle vyjadřovány nepřímo, pomocí 
zdůrazňování konkrétních faktů na úkor jiných. Van Dijk však upozorňuje, ţe na základě 
tohoto přístupu můţe docházet k interpretačním nepřesnostem (van Dijk, 1998).9 
 
1.2.1 Formální podoba novinového úvodníku 
Na základě svého pozorování stanovil Van Dijk schematické kategorie, které můţeme 
v úvodnících rozlišovat: 1. shrnutí události, 2. hodnocení události, 3. pragmatický závěr. 
Úvodník by tedy měl nejprve stručně popsat, co se stalo a o čem daná událost byla, a to 
přesto, ţe byl tento popis proveden v dřívějších zprávách. V textu by mělo být také 
vysvětleno, co je špatné a co dobré. Čtenáři také mohou očekávat odpověď na otázku Co bude 
následovat?, ta by měla být zodpovězena v závěrečné části úvodníku.  
Na základě této klasifikace můţe čtenář očekávat, ţe první fáze úvodníku bude 
především faktická, druhá část hodnotící. V rámci hodnocení události by měly být 
prezentovány názory, hodnoty a ideologie redakce v souvislosti s danou problematikou. Třetí, 
pragmatická část úvodníku, by se měla věnovat otázce, co by se v dané problematice mělo či 
nemělo udělat, měla by být orientována na akci, a tudíţ zaloţená na normách (van Dijk, 
1998).
10
 
Van Dijk dále tvrdí, ţe pouţívání zájmena v 1. osobě a popisování příběhů 
vycházejících z osobní zkušenosti je v úvodnících velice vzácné (van Dijk, 1998).11 Jak si 
později ukáţeme při rozboru konkrétních editorialů magazínů pro ţeny a dívky, je pro ně 
typický zcela opačný trend. 
Ve shodě s výše prezentovanými názory se vyjadřuje také Rupar, která tvrdí, ţe 
úvodník předkládá názor prezentovaný většinou nejsilněji postavenou osobou v redakci 
(Rupar, 2007, s. 602). Rupar, která se zabývala úvodníky novozélandských novin, došla 
                                                 
9„… about opinions that are not explicitly expressed in the text … a focus on some preferred facts,… Obviously, 
such a fast, strategic process may not be perfect, and we may therefore also misinterpret events …” 
10„1. Summary of the event. 2. Evaluation of the event --especially of actions and actors. 3. Pragmatic 
Conclusion (Recommendation, advice, warning). Thus, each editorial will have to briefly tell 'what happened', if 
only to tell what it will be about, and to remind the readers what the event was as it is more fully described in 
concurrent or earlier news reports. Of course this may be very brief, e.g., a simple nominalization, when the 
event is already widely known ('yesterday's bomb attack'). Secondly, it needs to be spelled out in the editorial 
what was good or bad, wrong or right of the event, and especially about the people involved as (responsible) 
actors. Thirdly, newspaper readers may expect an answer to the question 'What next?', 'What are we going to do 
about this?', and such an implicit question may be answered by the third, concluding part of the editorial, that is, 
by some kind of pragmatic 'coda' (as in many stories): What (e.g. the authorities) should or should not do. “ 
11„ First person pronouns and stories about personal experiences will be quite rare in them.” 
 
 
k názoru, ţe titulek shrnuje nejdůleţitější aspekty úvodníku, a to atraktivním způsobem, jenţ 
v sobě nese jisté ideologické konotace. Ve své podstatě by měl být tento titulek otevřenější 
neţ titulek zpravodajského textu a měl by prezentovat konkrétní náhled na komunikovaný 
problém. Titulky podle Rupar vyzývají k akci, vysvětlují, ţe se něco skutečně stalo, či 
vyjadřují potřebu organizovat společnost (Rupar, 2007, s. 600). Jak si ukáţeme níţe, námi 
zvolené texty titulky neuţívají.12  
 
1.3 Stylistická analýza 
Cílem naší práce je provést stylistickou analýzu editorialů magazínu Cosmopolitan a 
CosmoGIRL!, kterou chápeme jako nástroj, který si klade za úkol: „… poznání výrazových 
prostředků v daném textu a určení jejich funkce v něm, eventuálně pozoruje některou vlastnost 
textu jako celku (např. emotivnost, vyjádření vztahu ke čtenáři,…).“ (Čechová, 2003, s. 19). 
Stylistika je jazykovědná disciplína, která studuje styl a na základě analýzy jednotlivých textů 
dochází k zobecnění zákonitostí stylizace jazykových projevů (Čechová, 2003, s. 18). Jedná 
se primárně o jazykovědnou disciplínu, dnes je však běţné: „… široké chápání stylu jako 
záleţitosti celé komunikace, v níţ je jazyk jen jednou ze sloţek.“ (Čechová, 2003, s. 17).  
Z tohoto přístupu budeme vycházet v rámci naší analýzy, ve které budeme postupovat 
od obecností k jednotlivostem. V současnosti styl chápeme jako soubor mnohých záleţitostí, 
zaměříme se nejen na lexikální prostředky, ale budeme se věnovat především výstavbě neboli 
kompozici textu, a to nejen v rovině formální, ale i tematické a obsahové, neboť styl textu 
souvisí s jeho obsahovou stránkou a má nepochybně vztah ke komunikační situaci (Čechová, 
2003, s. 17 - 18).  
Cílem této práce je provést stylistickou analýzu editorialů vybraných periodik. Tyto 
texty jsou však svou povahou součástí mediálního diskurzu, proto se krátce zaměříme také na 
jeho vymezení. Lihua dokonce tvrdí, ţe úvodník je jedním z hlavních diskursivních ţánrů 
v novinách (Lihua, 2009, s. 59).13 Zjednodušeně můţeme říci, ţe diskurz editorialů můţeme 
vymezit na základě popsání jejich podobností, měli bychom si však všímat také odlišností, 
                                                 
12„The headline of the editorial is more open in its intentions than the headline of the news report …and 
explicitly gives an opinion (different from the news headline) … Some headlines call for action,… others provide 
an explanation of what „really‟ has happened,,… A third group emphasizes the need to organize society…” 
13„Editorials, one of the major discourse genres in newspapers …” 
 
 
dominantní ideologie, argumentace apod. (Miessler, 2008, s. 118). Některé z těchto vlastností 
si přiblíţíme níţe.  
„Diskurz v širším pojetí … zahrnuje nejen sdělení (text), ale i mluvčího (autora), 
adresáta sdělení a bezprostřední (nebo i rozsáhlejší) situační kontext; bývá definován jako 
„integrovaný celek textu a kontextu“, jako spojení „jazykové realizace interakce a jejího 
kontextového přesahu“ apod.“ (Hoffmannová, 1997, s. 8). Z tohoto tvrzení vyplývá, ţe za 
diskurz můţeme povaţovat všechny komunikační projevy, jak psané, tak i mluvené. Kaţdá 
oblast zkoumání a kaţdá problematika má tedy svůj diskurz, a tak můţeme hovořit např. o 
medicínském diskurzu stejně jako o diskurzu mediálním. „Stylové postupy představují 
obecnější kategorie toho, co někteří autoři, např. Fairclough (2003), nazývají řádem 
diskurzu, to je souborem sociálních událostí a praktik, které vedou k tomu, co a jak (jakými 
jazykovými prostředky) bude nebo nebude napsáno či řečeno.“ (Kraus, 2008, s. 90).  
Jak jiţ bylo výše nastíněno, je pro vymezení termínu diskurz důleţitý styl. V rámci 
provedené stylistické analýzy zohledníme také problematiku argumentace, otázku 
intertextuality a ideologie prezentované ve zkoumaných editorialech. Poznatky vzešlé 
z analýzy porovnáme s výše vymezenými vlastnostmi novinového úvodníku. 
 
1.3.1 Otázka argumentace   
Jazyk pomocí uţívání rétorických, stylistických a argumentačních nástrojů vnucuje 
čtenáři konstruovaný a preferovaný model současné situace, tedy ideologii, kterou úvodníky 
obsahují (Kraus, 1998, s. 13). Vzhledem k tomu, ţe vliv rétoriky a argumentace je v úvodníku 
zjevný, pokusíme se alespoň krátce definovat také tyto oblasti. 
Pokud vezmeme v úvahu, ţe rétorika byla původně (tedy jiţ v antice) chápána 
především jako řečová činnost, jejímţ cílem bylo ovlivnění auditoria, je důleţitá také pro 
oblast našeho zaměření. „Úkolem rétora je vyuţít všeho, co můţe v dané situaci auditorium 
přesvědčit.“ (Kraus, 1998, s. 19). Rétorika je jako obor vyuţívána všemi funkčními styly, 
publicistický styl nevyjímaje, přičemţ přináší poučení o tom, jak se v konkrétních situacích 
vyjadřovat dobře a přesvědčivě (Kraus, 2010, s. 7). Jedná se tedy o umění mluvit, zapůsobit 
na posluchače a přesvědčit své publikum, také proto rétorika klade důraz především na jasnost 
a srozumitelnost vyjadřování řečníka (Hoffmannova, 1997, s. 116).  
 
 
Od svých počátků se rétorika změnila, především snahou vidět v kaţdém problému 
jeho mnohoznačný charakter a moţnosti pluralitních řešení (Kraus, 2010, s. 17). Právě tyto 
vlastnosti charakterizují také novinový úvodník, v průběhu analýzy konkrétních textů si však 
ukáţeme, ţe v našem vzorku k naplnění těchto vlastností nedošlo. 
 Rétorika se uplatňuje i v naší běţné, kaţdodenní komunikaci, během níţ často 
argumentujeme, přesvědčujeme, nabízíme, vychvalujeme či něco propagujeme. 
(Hoffmannova, 1997, s. 122). V praktické části této diplomové práce se okrajově zaměříme 
také na otázku argumentace. 
„Argumentací (zdůvodňováním) v oblasti rétoriky se pak rozumí soubor operací, 
které vyhledávají výchozí tvrzení jistá, věrohodná nebo obecně přijímaná, relevantní (platná) 
pro odvození (zdůvodnění, ospravedlnění, popř. vyvrácení) určitého závěru, jehoţ cílem je 
partnera řeči přesvědčit a ovlivnit.“ (Kraus, 2010, s. 36). V rétorické argumentaci jde o 
působení nejen na rozum, ale také na chování lidí, argumenty mají často působit na jejich 
hodnoty, normy, city apod. (Kraus, 2010, s. 37). V podstatě to znamená, ţe je zde úzká 
souvislost se snahou vybudovat ve společnosti určitý sdílený názor, který můţe vyvolat 
ideologie.  
„… pro masově mediální a politický diskurz je příznačná argumentace zaloţená na 
indukci.“ (Kraus, 2008, s. 150). To znamená, ţe inference postupuje častěji od jednotlivých 
tvrzení k obecnému závěru. Úspěšně přesvědčit znamená zdůvodňovat předkládaná tvrzení a 
uvádět přesvědčivé příklady (Kraus, 2008, s. 150). Rétorická argumentace však podle Krause 
nevychází z nezvratně pravdivých soudů, ale vyuţívá soudů pravděpodobných a důleţité je 
proto naklonit si publikum (Kraus, 2010, s. 17). Z tohoto hlediska můţeme chápat kaţdý 
časopis jako umění přesvědčivými argumenty získat čtenáře pro sdílení prezentovaného 
názoru. Vzhledem k tomu, ţe argumentaci uţíváme především tehdy, je-li moţné danou 
problematiku chápat více způsoby, je pro redaktory obzvláště důleţité ji ovládat (Kadlecová, 
2006, s. 77). 
 
1.3.2 Otázka intertextovosti 
Hlavním impulsem pro zkoumání intertextových vztahů se stalo dílo M. M. Bachtina, 
podle něhoţ jsou výrazy, které při vyjadřování (psaném i mluveném) uţíváme, vţdy na půl 
„cizí“ (Hoffmannová, 1997, s. 34). V praxi to podle Hoffmannové znamená, ţe si autor 
 
 
přivlastňuje myšlenky, názory či způsoby vyjadřování jiných subjektů. Útvar novinového 
úvodníku chápeme jako značně intertextový, neboť obvykle prezentuje jiţ známá a popsaná 
zpravodajská fakta (Rupar, 2007, s. 598).14  
 
1.3.3 Prezentovaná ideologie 
Jiţ výše bylo naznačeno ideologické zabarvení úvodníků. Ideologii nalezneme 
v kaţdém textu, ve kterém je zastoupen nějaký názor (Kadlecová, 2006, s. 64). Termínu 
ideologie a vyjadřování názorů v úvodnících se ve svém článku věnoval Teun van Dijk, který 
upozornil, ţe se úvodníky prostřednictvím formulování názorů podílejí na vyjadřování 
ideologie a konstruování veřejného mínění, čímţ mohou ovlivňovat společenskou debatu a 
rozhodování lidí (van Dijk, 1996).15  
Během historie docházelo k různému chápání ideologie, pokud však vynecháme její 
politický aspekt, můţeme ideologii stručně chápat jako světový názor, ještě obecněji jako 
kulturu neboli soubor názorů a obecně přijímaných hodnot (Kraus, 2008, 119). Podle van 
Dijka se vliv ideologie odráţí v nejrůznějších rovinách a vlastnostech textu, jakými můţe být 
také grafická forma (Kraus, 2008, s. 134).  
Právě grafická sloţka hraje důleţitou roli v námi analyzovaných časopisech. Jak 
ţenské, tak i dívčí časopisy hojně vyuţívají výrazných nápisů a aţ zářivé barevnosti 
k upoutání pozornosti potencionální čtenářky. Grafika však nemusí mít za cíl pouze vzbuzení 
čtenářovy pozornosti, souvisí pravděpodobně také s definováním těchto časopisů a je pro ně 
natolik typická, ţe si jen těţko umíme představit, ţe by ji redakce přestaly uţívat. Velké a 
barevné nápisy na obálkách časopisů často odkazují k článkům o intimních tématech a jejich 
zdůrazňováním dochází k vyslání poselství čtenářce, jeţ má naznačit, ţe se časopisy nebojí na 
takové téma hovořit.  
Zajímavý článek ohledně úvodníků napsala Verica Rupar. Podle ní se v nich zástupci 
novin snaţí o produkování tzv. common sense. Tento termín chápeme jako stav, jehoţ 
naplnění vede k vytouţené reakci publika (Rupar, 2007, s. 606). Uţívání tohoto termínu 
můţeme částečně ztotoţňovat s pojetím ideologie, jejím úkolem je také ovlivňování publika 
                                                 
14„The leader article writer usually uses previously published news stories as a research background for the 
editorial.” 
15„They play a role in the formation and change of public opinion, in setting the political agenda, and in 
influencing social debate, decision making and other forms of social and political action.” 
 
 
v zájmu média.  Rupar snahu o dosaţení common sense ilustrovala na příkladu analýzy 38 
novozélandských úvodníků trojích různých novin, v nichţ byl však vyjadřován shodný 
názor.16 Uniformita názorů mohla být zapříčiněna faktem, ţe většinu novozélandských novin 
vlastní dva nadnárodní mediální komplexy Fairfax a APN (Rupar, 2007, s. 592).17 Také námi 
vybraný vzorek periodik pochází z jednoho vydavatelství, a to Stratosféra, proto můţeme 
předpokládat existenci shodných názorů v analyzovaných textech editorialů.  
Na základě analýzy ideologie magazínu pro dívky Jackie, kterou provedla Angela 
McRobbie, chápeme časopisy pro dívky jako nositele patriarchální ideologie.18  Kadlecová 
k tomu doplňuje: „Časopisy dívkám neustále podsouvají, ţe nejdůleţitější ze všeho je vypadat 
dobře, aby byl splněn zásadní (…) úkol - najít nebo udrţet si partnera.“ (Kadlecová, 2007, s. 
87 – 88). Zároveň však také dodává, ţe ideologie časopisů pro ţeny je odlišná, orientuje se na 
ideologii emancipace a feminismu (Kadlecová, 2007, s. 87). Také na platnost těchto vyjádření 
se zaměříme během naší analýzy editorialů.  
Ideologický čtverec  
Kromě výše zmíněných poznatků o úvodnících je Teun van Dijk autorem takzvaného 
ideologického čtverce, který představuje součást argumentace. Pomocí tohoto čtverce 
můţeme odhalit kladné hodnoty obvykle přisuzované skupině MY a záporné hodnoty 
přisuzované skupině ONI. Teorie ideologického čtverce vychází ze čtyř předpokladů o textu. 
1. uvedení/ zdůraznění informace, která je o nás pozitivní, 2. uvedení/ zdůraznění informace, 
která je o protivnících negativní, 3. potlačení/vynechání informace, která je o protivnících 
pozitivní, 4. potlačení/vynechání informace, která je o nás negativní (Kraus, 2008, s. 135). 
Vzhledem k přítomnosti ideologie i argumentace v mediálních textech, je přítomnost prvků 
ideologického čtverce v námi analyzovaných úvodnících velmi pravděpodobná. Především 
pak u ţenských časopisů lze očekávat kategorizaci dvou skupin, my ţeny a oni muţi.  
 
                                                 
16„… and 38 editorials appeared in three New Zealand newspapers over the year – expressed the same 
opinion…” 
17„… a unity of press views in the fact that the New Zealand newspaper market is divided between two big 
players, Fairfax and the APN…” 
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 http://fss.muni.cz/rpm/Revue/Revue09/recenze_mcrobbie.htm 
 
 
1.4 Novinový úvodník před rokem 1989 
K doloţení námi popsaných vlastnosti novinového úvodníku, zanalyzujeme úvodník 
Zemědělských novin ze 4. ledna 1985 (text je součástí příloh práce). Úvodník se v těchto 
novinách objevoval aţ do konce roku 1989, od roku 1990 jej však uţ v novinách nenajdeme. 
Většinou šlo o rozsáhlejší útvar, jenţ nutně nevycházel kaţdý den, avšak vţdy zabíral přes 
polovinu levé části strany. Tento konkrétní úvodník naplňuje většinu výše popsaných 
vlastností novinového úvodníku. Text se týká pětiletky a vychází z novoročního projevu 
Gustava Husáka; typická je pro něj snaha povzbudit čtenáře k práci na úspěšném dokončení 
pětiletky, která ve zmiňovaném roce vstupovala do svého závěru. Primárně je zřejmý agitační 
záměr textu, který prostřednictvím přesvědčování a hodnocení naplňuje typické vlastnosti 
publicistického stylu. 
Grafické zpracování textu je velmi jednoduché, úvodník Zemědělských novin z ledna 
roku 1985 byl umístěn v levé horní části titulní strany a kromě výraznějšího titulku Více 
přemýšlet zasazeného doprostřed textu a uţití pomlček a iniciály na počátku textu se 
neobjevují ţádné výrazné grafické prvky. Grafická podoba úvodníku Zemědělských noviny je 
shodná s podobou úvodníku v deníku Rudé Právo ze stejné doby.19 Na základě této shodnosti 
můţeme povaţovat tuto podobu úvodníku za dobový úzus.  
Text neobsahuje věty zvolací, tázací či nedokončené výpovědi, ve dvou případech se 
objevuje uţití uvozovek mimo přímou řeč (pracovat jen „napůl“, „osedlat“ si revoluci). 
V tomto případě můţeme podle Krause hovořit o uţití modalizátorů, prostřednictvím nichţ 
autor vyjadřuje nesouhlasný či ironizující odstup od reprodukovaného názoru (Kraus, 2008, s. 
71).  
Na rozdíl od dnešních editorialů obsahuje tento úvodník titulek Více přemýšlet. 
Z tohoto názvu je patrná snaha titulku o organizaci společnosti, tak jak jej popsala Rupar 
(Rupar, 2007, s. 600). 
V textu jednoznačně převaţuje uţití 3. osoby singuláru, také proto, ţe hlavním 
námětem textu je práce („Není nic v lidském ţivotě zadarmo…, práce se nestala,…“), druhou 
nejfrekventovanější oslovovací osobou je pak 1. osoba plurálu („chceme především…, stojíme 
na prahu…“), objevuje se v jedenácti případech. Uţití 1. či 2. osoby singuláru v konkrétním 
textu zcela absentuje. V tomto ohledu se námi analyzovaný úvodník shoduje se závěry 
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 Srovnání s lednovými úvodníky Rudého Práva z roku 1985. 
 
 
Čermákovy analýzy úvodníků Lidových novin z roku 1995. Můţeme konstatovat, ţe 
v typickém novinovém úvodníku absentuje uţití ich formy a dochází k odosobnění textu 
podpořené absencí podpisu úvodníku. Autor vyjadřuje názor celé redakce. Jeho postavení je 
v tomto úvodníku podle očekávání zcela odlišné od postavení autora v případě editorialu. 
Tento text je zaměřen obecně a neobrací svou pozornost k jednotlivým čtenářům formou 
přátelského oslovení ve 2. osobě plurálu, nedochází tedy k navázání důvěrnějšího vztahu mezi 
autorem a čtenářem textu. Předpoklad aktuálnosti úvodníku je naplněn uţitím převáţně 
přítomného času („… je dána moţnost práce, která vyuţívá…, …má osvobozená práce šanci 
stát se tvůrčí…“).  
Pouţití argumentačních struktur je typické pro celý analyzovaný úvodník, ve snaze 
názorově přesvědčit publikum dochází k citaci vlivných politických osobností, v jednom 
úvodníku je dokonce ve dvou případech citována politická autorita té doby („… konstatoval 
uţ Lenin…, řečeno slovy generálního tajemníka ÚV KSČ Gustava Husáka…“). Uţití těchto 
výroků chápeme také jako intertextové.  
Hlavním posláním textu je přesvědčit čtenáře, ţe při plnění úkolů pětiletky je důleţitá 
snaha kaţdého občana zvlášť a ţe je velmi důleţité začít o úkolech státu více přemýšlet 
(„…všude myslet a hlavně jednat na základě současných poţadavků, nároků a měřítek.“). 
Ačkoliv je text plný návrhů, jak úspěšně pětiletku dokončit („vsadit na vědu a techniku, 
odhodit svěrací kazajky rutiny“), předkládání faktů není hlavním prostředkem argumentace 
tohoto textu. Podle Krause je pro masově mediální diskurs typická argumentace zaloţená na 
indukci. Úvodník Více přemýšlet postupuje v souladu s tímto tvrzením a čtenář se u konce 
textu setkává s obecným závěrem celé situace prostřednictvím citace části novoročního 
projevu Gustava Husáka, který můţeme chápat jako explicitně vyjádřené shrnutí 
předcházejících názorů pro případ, ţe by byl text pro někoho nejasný („… řečeno slovy 
z novoročního projevu generálního tajemníka ÚV KSČ Gustava Husáka – „těţištěm našeho 
úsilí bude také v novém roce práce pro upevnění našeho socialistického zřízení pro rozvoj 
naší ekonomiky, pro lepší ţivot našich lidí… Chceme v ní především rozhodnějším 
uplatňováním vědy a techniky výrazně pozvednout výkonnost našeho hospodářství jako 
základu dalšího růstu ţivotní úrovně.““) 
Nutno říci, ţe ačkoliv je jazyk tohoto textu srozumitelný (nedochází např. k uţití 
cizích slov), je tento úvodník textem velmi obecným, bez výrazných faktických tvrzení. 
Rozviňme dialog na toto nejdůleţitější téma naší současnosti. A hlavně se postarejme, aby 
 
 
ţádná dobrá myšlenka, která z něj vzejde, nezůstala nevyuţita. Tyto věty ilustrují absenci 
konkrétních faktů, čtenář se v textu můţe poněkud ztrácet, nekonkrétnost komplikuje také 
pochopení hlavní myšlenky textu, jeţ nebyla řádně formulována. Nekonkrétnost textu se 
projevuje téţ ve formulaci názorů, jeţ jsou vyjadřovány nepřímo („… bychom náročné úkoly 
hospodářského a sociálního rozvoje, které jsme si vytkli, měli splnit na výbornou. 
Předpokládá to zmobilizovat všechny síly, vyuţít dosud ladem leţící rezervy v lidských i 
materiálových zdrojích.“), coţ je podle Van Dijka pro tyto texty příznačné. Pouţité formulace 
bychom měli splnit a předpokládá to opět pokládáme za modalizátory, tedy prvky, jeţ mohou 
oslabovat jistotu a asertivnost výpovědi (Kraus, 2008, s. 71). Vzhledem k tomu, ţe ţádná 
z tvrzení nejsou podloţena fakty, např. jakákoliv zmínka dokládající konkrétní úspěchy 
vědeckotechnického rozvoje v textu chybí, můţe čtenář úvodník vnímat pouze jako výčet 
nepodloţených představ členů redakce.  
Dalším z předpokladů, který tento úvodník splňuje, je absence pluralitních řešení. 
Z textu jasně vyplývá, ţe jedinou moţností jak úspěšně naplnit cíle pětiletky je zodpovědná 
práce společně s vědeckotechnickým rozvojem. Úvodník by měl podle Rupar prezentovat 
výběr událostí upřesněný o příčiny jejich vzniku a jejich důsledky (Rupar, 2007, s. 599). 
Tento úvodník tomuto tvrzení plně neodpovídá, text zřejmě vychází z novoročního projevu 
Gustava Husáka (ačkoliv to není nikde explicitně vyjádřeno), následně se však věnuje spíše 
analýze, popřípadě bliţšímu vysvětlení některých jeho myšlenek. Čtenáři je tak upřena hlubší 
analýza situace, a tím i samotný prostor pro přemýšlení o celé konkrétní situaci. 
Následně budeme vycházet z van Dijkova členění úvodníku na tři části. Analyzovaný 
text skutečně tomuto rozvrţení odpovídá: po úvodním odstavci následují dva, které shrnují 
události v podobě popisu úlohy práce v kapitalistické a socialistické společnosti. Další část 
textu se dané problematice věnuje blíţe, obsahuje zhodnocení událostí, prezentaci názorů a 
hodnot členů redakce („Zdůrazňování významu vědeckotechnického rozvoje – to není nějaké 
propagandistické zaklínadlo či něčí výmysl. Vsadit na vědu a techniku je pro nás jediný 
zaručený způsob … udrţet krok s hospodářsky nejvyspělejšími zeměmi.“). Na konci se čtenář 
setká s pragmatickým závěrem, jenţ se věnuje návrhům řešení popsané problematiky („… o 
výzvu komunistů k dialogu s bezpartajními spolupracovníky o tom, jak ofenzivně, důrazně 
řešit úkoly na našich pracovištích…“) a následnému souhrnu událostí v podobě Husákovy 
citace víceméně shrnující předchozí tvrzení. Dochází tedy k zodpovězení otázky Co bude 
následovat?. Poslední odstavec textu je výzvou ke čtenářům, aby se kaţdý podle vyslovených 
návrhů a doporučení řídil. Tato část jako jediná obsahuje slovesa v imperativu (Rozviňme, 
 
 
postarejme). Dostává se nám také odpovědi na otázku Co je dobré a co špatné? (špatné je 
pracovat jen „napůl“, dobré věnovat se vědeckotechnickému rozvoji a práci, snaze pracovat 
pro obecný prospěch). Hlavním námětem textu je práce, tedy námět společenský, jak to 
novinový úvodník předpokládá.  
Ideologie úvodníku Více přemýšlet souzní s výše popsanými vlastnostmi textu. 
Formují ji různé aspekty textu, jako jsou prezentace konkrétních názorů, absence ironie či 
výběr samotného tématu úvodníku. Ideologie se odráţí také v jednoduchosti zvoleného 
jazyka, bez výrazných básnických pojmenování, imperativů, zvolacích a tázacích vět či 
nedokončených výpovědí. 
Ačkoliv text zaujímající názorové stanovisko můţeme označit za emocionální, snaţí 
se tento text působit na city čtenářů mírnější a zcela odlišnou formou, neţ je tomu u editorialů 
Cosmopolitanu a CosmoGIRL!. Tento text označujeme za direktivní, i přesto, ţe v něm téměř 
nedochází k uţití imperativů, je jeho apel zřejmý: „Odhodit svěrací kazajky rutiny, 
pohodlnosti – prostě minulosti, a nejen někde, všude myslet a hlavně jednat na základě 
současných poţadavků, nároků a měřítek. Praktických příleţitostí k tomu máme dost a dost.“  
V textu se hojně objevují infinitivy sloves (přesvědčit, stát se, zmobilizovat), které 
mohou vyjadřovat modální funkci příkazu, společně s uţitím především 1. osoby plurálu 
podtrhují snahu o obecné zaměření textu, který apeluje zejména na morální postoje čtenářů. 
Prostřednictvím periodika se čtenář můţe ztotoţnit s jinými čtenáři, společně vytvářejí 
specifickou sociální skupinu, z pohledu tohoto periodika se jedná o skupinu společensky 
uvědomělou, jíţ se negativa popsaná v textu nedotýkají („… většina z nás se uţ přesvědčila, 
ţe k bohatšímu, plnějšímu ţivotu skutečně vede jen a jen cesta poctivé, stále kvalitnější práce. 
Jsou však mezi námi stále i tací…“). 
V textu sledujeme také prvky ideologického čtverce. Rozdělení skupiny na My a Oni 
se odehrává podle přístupu k pracovní činnosti. Skupina My je z hlediska práce hodnocena 
pozitivně (svobodná práce), skupina Oni pak negativně (práce nesvobodná, práce pro 
vykořisťovatele). O negativech práce v socialistickém zřízení se čtenář podle očekávání 
nedozví nic, stejně jako v případě pozitivních informací o práci ve státech kapitalistických.  
Projevuje se také rozdělení na skupiny My správní a Oni špatní, které se vztahuje 
k rozvrstvení české společnosti, jinými slovy se zde vymezuje skupina, jeţ se staví k úkolům 
státu zodpovědně, a skupina pracovníků, kteří k: „… k dobrým výsledkům uplynulého roku 
 
 
přispěli mnohem menší měrou…,“ a pro něţ se: „… práce nestala základní ţivotní potřebou, 
návykem pracovat pro obecný prospěch.“ V souladu s výše uvedeným tvrzením je skupina 
čtenářů těchto novin v textu prezentována jako ta správná, jeţ se ke společenským problémům 
staví zodpovědně.  Zařazení čtenářů do jisté sociální skupiny je podpořeno výčtem všech, 
kteří musí srovnat krok s dobou („… na polích, ve stájích, továrnách, ve výzkumných 
ústavech,…“), čtenáři novin tedy pocházejí z celého spektra společnosti propojené společným 
zájmem úspěšného dokončení pětiletky. Autor pro tuto formulaci uţil obrazného 
pojmenování, konkrétně pak synekdochy pro kategorie dělníci, rolníci a inteligence. Členění 
na tyto společenské skupiny bylo před rokem 1989 běţné. Podle tehdejšího Ústavního zákona 
představovala dělnická třída nejdůleţitější sloţku společnosti.20 Zároveň se však jednalo o 
nejnemajetnější skupinu, tudíţ také nejrevolučnější.  
Neţ přistoupíme ke stylistické analýze vybraných editorialů, stručně si shrneme 
poznatky o novinovém úvodníku. Klasický novinový úvodník je útvarem publicistického 
stylu vyjadřující názor celé redakce k dané problematice, coţ vylučuje uţití ich formy. Námět 
je čerpán ze společenské či politické oblasti a vychází z jiţ známých informací, doplněných o 
další analýzu, jedná se tedy o útvar intertextový. Novinový úvodník můţe uplatňovat 
pluralitní pohled na aktuální problém a měl by se snaţit o zodpovězení otázky, co bude v dané 
problematice následovat. Z formálního hlediska by měl obsahovat tři části: shrnutí události, 
hodnocení události a pragmatický závěr a měl by také uţívat titulek postihující nejdůleţitější 
aspekty textu. V novinovém úvodníku publikovaném v českém prostředí před rokem 1989 
nedochází k uplatnění mnohostranného pohledu na popisovaný problém, obvykle je 
prezentován jeden pohled, který je v souladu s oficiálním stranickým názorem. Prezentovaná 
ideologie se váţe k celospolečenské situaci, zatímco ideologie editorialů se váţe především 
k periodiku, v němţ je editorial otištěn.  
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2. Charakteristika vybraného vzorku periodik  
 
Před provedením samotné stylistické analýzy editorialů magazínů Cosmopolitan a 
CosmoGIRL!, vymezíme krátce vlastnosti těchto periodik. V následující části práce budou 
také shrnuty dosavadní poznatky o jazykové podobě časopisů pro ţeny a dívky. Předloţené 
závěry se však vztahují k časopisům pro ţeny a dívky jako celkům, neboť konkrétní poznatky 
o jazyce uţívaném pouze v editorialech prozatím nemáme.  
 
2.1 Stručná charakteristika magazínu pro ženy Cosmopolitan 
Oba tituly, jejichţ editorialy budou podrobeny analýze, pochází ze stejného 
vydavatelství Stratosféra. To v současnosti publikuje 14 titulů a charakterizuje se jako největší 
vydavatel exkluzivních časopisů, mezi něţ řadíme právě měsíčník Cosmopolitan.21 Ten na 
českém mediálním trhu působí od roku 1996 a je představován jako „Nejčtenější časopis pro 
mladou ţenu.“  Za cílovou skupinu pak povaţuje ţeny ve věku 18 aţ 40 let se středními a 
vyššími příjmy.22 
Jedná se o mezinárodní časopis, který byl prvně vydán v roce 1886 ve Spojených 
státech amerických, prošel výrazným vývojem a aţ v 60. letech se ustanovil jako časopis pro 
ţeny, nejprve byl totiţ časopisem rodinným a poté literárním. V současnosti je vydáván v 58 
mezinárodních edicích, 36 jazycích a ve více neţ 100 zemích světa. Vydavatelem je Hearst 
Magazines (Gupta a kol., 2008, s 252).
23
 Nadnárodní periodika tohoto typu začala na český 
trh vstupovat v 90. letech 20. století, obvykle jsou sestavena podle podobného vzorce a 
v jednotlivých zemích se pro specifické národní publikum jen částečně obměňují. K těmto 
časopisům patří právě řada magazínů pro ţeny a dívky, jako je např. zmiňovaný 
Cosmopolitan (Burton a Jirák, 2001, s. 318). 
Podle Barbory Dvořákové a průzkumu, který provedla, se reálné čtenářky 
Cosmopolitanu odlišují od cílové skupiny, kterou si magazín vymezil. Skutečnými čtenářkami 
magazínu jsou ţeny spíše s niţším sociálním statusem. Většinou se jedná o ţeny se středním 
vzděláním, které často pracují v administrativní sféře, přičemţ typickou čtenářku pak 
představuje ţena svobodná a bezdětná. Nejčastější pravděpodobný věk čtenářek je 21 aţ 25 
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let (Dvořáková, 2006, s. 135). Výsledky, ke kterým Dvořáková došla, pouze dokazují 
problematiku stanovení cílové skupiny. Předpokládaná čtenářka se odlišuje od čtenářky 
skutečné. Vydavatelství časopisu pravděpodobně tato fakta zná, avšak záměrně prezentuje 
časopis jako luxusní.  
 
2.1.1 Magazín Cosmopolitan na českém trhu 
Unie vydavatelů označuje luxusní časopisy pro ţeny jako časopisy ţivotního stylu. 
Mezi čtyři nejčtenější za rok 2009 patřily magazíny Glanc, Elle, Cosmopolitan a Marianne. 
Průměrný náklad u časopisu Cosmopolitan nebyl během roku 2009 ověřován. Z údajů 
Unie vydavatelů ČR vyplývá pouze fakt, ţe průměrná čtenost (tedy průměrný počet čtenářů, 
nikoliv kupců periodika) za rok 2009 činila 189 000 výtisků. Rozdíly ve čtenosti tří 
zahraničních časopisů nejsou nijak výrazné, časopis Elle dosahuje čtenosti 194 000 a magazín 
Marianne čtenosti 186 000. Nápadnější rozdíl pozorujeme u časopisu Glanc, jehoţ čtenost 
265 000 výtisků převyšuje ostatní časopisy ţivotního stylu pro ţeny (viz příloha č.2).24 
Pro srovnání uveďme, ţe nejčtenějším „neluxusním“ periodikem pro ţeny byla v roce 
2009 Chvilka pro tebe, její odhadovaná čtenost dosahuje aţ 704 000 výtisků, přičemţ 
průměrný náklad je odhadován na 141 336 výtisků.25 Je tedy zřejmé, ţe „běţné“ časopisy pro 
ţeny mají vyšší působnost neţ magazíny luxusní, v této kategorii jich také vychází vyšší 
mnoţství. Časopisy se udrţují na trhu dlouhodobě, coţ odkazuje k existenci trvalého publika. 
Důleţitým faktorem ovlivňujícím jejich prodej je také bezesporu cena niţší neţ u časopisů 
luxusních.  
 
2.2 Stručná charakteristika magazínu pro dívky CosmoGIRL! 
Před samotnou charakterizací časopisu pro dívky CosmoGIRL! (dále CG!) musíme 
připomenout, ţe vydávání tohoto časopisu bylo v České republice ukončeno. Na počátku roku 
2011 došlo ke změnám ve vydávání časopisů pro dívky a z českého tištěného trhu byl staţen 
magazín CG! a Top dívky, magazín Dívka byl pak sloučen s BravoGIRL!.26 Tyto změny 
pravděpodobně souvisejí s úbytkem čtenářů, s kterým se konkrétně CG! nepotýká pouze 
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v České republice. Magazín CG! vycházel na americkém trhu od roku 1999 do roku 2008, 
v současnosti tedy není moţné zakoupit jej v klasické papírové podobě, doposud však působí 
na internetu. Podle článku uveřejněného v New York Times stojí za koncem vydávání CG! 
především úbytek inzerentů. Nejedná se však o jediný časopis pro dívky, který byl v nedávné 
době staţen z prodeje. V roce 2006 vydavatelství Hachette Filipacchi přestalo vydávat časopis 
pro dívky Elle Girl, odnoţ časopisu pro ţeny Elle. Tyto změny nesouvisí pravděpodobně 
pouze s úbytkem inzerentů, ale také s obecným trendem obratu teenagerů k webovým 
stránkám.27, 28 Jak jsme konstatovali výše, právě na internet se přesunul i námi analyzovaný 
magazín CG!, který původně vznikl v USA jako vedlejší produkt časopisu Cosmopolitan.29 
 Podle Petry Filkukové patří časopis pro dívky CG! mezi tzv. little sister magazines, 
které se u nás prvně objevily v devadesátých letech. Jedním z jejich předpokládaných cílů je 
vychovat své čtenářky ke čtení časopisů pro dospělé ţeny, jakým je např. právě Cosmopolitan 
(Filkuková, 2007, s. 3).  
Na webových stránkách vydavatelství Stratosféra byl časopis CG! definován jako: 
„Časopis pro všechny mladé rebelky.“ Za cílovou skupinu byly označovány dívky ve věku od 
15 do 22 let z rodin s průměrným a vyšším příjmem.30 Na rozdíl od dalších časopisů pro 
dívky, jakými jsou BravoGIRL!, Dívka a Top Dívky, měl CosmoGIRL! menší formát. 
Na českém trhu se objevovala řada titulů pro dívky, mezi čtyři nejčtenější patřily do 
konce roku 2010 právě měsíčník CG!, BravoGIRL!, Dívka a Top Dívky. Podle Unie 
vydavatelů ČR v současnosti vychází z této původní čtveřice jiţ jen měsíčník BravoGIRL!.31 
V českém prostředí se objevuje také méně známé periodikum pro dívky, a to měsíčník IN! – 
dívčí svět, který je alternativou dívčího časopisu zaměřující se na věřící publikum.  
 
2.2.1 Magazín CosmoGIRL! na českém trhu 
Podle Unie vydavatelů průměrná čtenost časopisu CG! v roce 2009 činila 90 000 
výtisků. Čtenost je přitom vyjádřena průměrným počtem čtenářů, kteří dané periodikum četli, 
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přitom si ho nemuseli sami zakoupit, ale např. mohli zapůjčit od kamarádky či v knihovně. 
Průměrný počet prodaných výtisků nebyl v roce 2009 ověřován. 
Pro srovnání uveďme, ţe průměrná čtenost tohoto časopisu za rok 2006 byla 178 000 
výtisků.32 Je tedy zřejmé, ţe také v České republice docházelo k poklesu prodeje tohoto 
časopisu, tento fakt kopíroval celosvětový trend přechodu periodik pro mladé publikum na 
internet. Čtenost klesala u všech dívčích časopisů, nejčtenější periodikum pro dívky v roce 
2009 představoval časopis Dívka, následovaná časopisem BravoGIRL! (viz příloha č. 3). 
 
2.3 Jazykové prostředky užívané v časopisech pro ženy  
Styl ţenských a dívčích časopisů představuje v současné společenské komunikaci 
výraznou a masivně přítomnou sloţku. Jsou to především prostředky persvaze, které sdílí 
s publicistickým, reklamním a bulvárním stylem. Jedná se o několikavrstevné přesvědčování, 
kdy časopisy přesvědčují ţeny a dívky, aby ony přesvědčovaly své okolí (Hoffmannová, 
2005, s. 79). 
Hoffmannová řadí časopis Cosmopolitan mezi luxusní periodika, která jsou tištěna na 
křídovém papíře. Luxusní periodika se vyjadřují podle Hoffmannové sofistikovaněji a 
intelektuálněji neţ jiné časopisy pro ţeny, jakými jsou například bulvární periodika (např. 
Blesk pro ţeny). Bulvární tituly jsou ve svém vyjadřování přímější (Hoffmannová, 2005, s. 
79). 
Slovník ţen se v porovnání s muţským liší: „Ţeny uţívají více slov z okruhu pocitů a 
motivací a jejich slovník je výraznější v oblasti emocionálního hodnocení. Uvádějí se typická 
ţenská adjektiva typu hrozný, strašný, zoufalý,…“ (Čmejrková, 1997, s. 150). Čmejrková také 
tvrdí, ţe ţenské časopisy uţívají podobné jazykové prostředky jako dívčí časopisy 
(Čmejrková, 1997, s. 155). Osvaldová hovoří dokonce o tom, ţe časopisy pro dívky obsahují 
jiţ řadu prvků, které pak pozorujeme u časopisů pro vyšší věkové skupiny (Osvaldová, 2004, 
s. 73). Také na tento aspekt se zaměříme v rámci naší analýzy konkrétních editorialů.  
„Časopisy určené ţenám dávají důraz na témata, která jsou povaţována za typicky 
ţenská, a mají tedy rodovou – genderovou vazbu.“ (Osvaldová, 2004, s. 74). U periodik pro 
ţeny je rozhodující také obrazová a grafická sloţka, a samozřejmě téţ reklama jako zdroj 
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hlavních finančních příjmů média. V časopisech pro ţeny převládá ich forma a subjektivní 
přístup. „Texty jsou kontaktní, vyţadují ohlas, epistolární odezvu, autoři se přímo ke 
čtenářkám obracejí s oslovením.“ Podle Osvaldové si redakce vytvářejí vlastní interní jazyk, 
do něhoţ hojně pronikají tázací, zvolací či rozkazovací věty. Často se setkáme s uţitím 
obecné češtiny, s různými expresivními výrazy a vyuţíváním cizích slov (Osvaldová, 2004, s. 
74). 
Právě magazín Cosmopolitan odpovídá výše popsaným charakteristikám; podle 
Osvaldové se jedná o časopis, který často reflektuje ţenskou emancipaci, píše o rovném 
přístupu k příleţitostem či toleranci vůči menšinám. Konkrétně pro tento ţenský časopis 
nepředstavují ţádná témata tabu, a tak jsou prostřednictvím jejich četby čtenářky 
vychovávány k toleranci. Toto tvrzení Osvaldové můţeme doloţit také příkladem z námi 
analyzovaných časopisů Cosmopolitan - v únorovém vydání roku 2009 se např. objevil článek 
o profesi pornoherečky. Objevují se i váţná témata, zpracovávaná však lehčí fejetonovou 
podobou (Osvaldová, 2004, s. 75). 
Je samozřejmé, ţe autoři novinových či časopiseckých článků svoje publikum neznají, 
v této souvislosti hovoří Čmejrková o tom, ţe si redakce konstruují imaginárního čtenáře. 
Tzv. syntetická personalizace je postup, který kompenzuje právě fakt, ţe původce nezná 
příjemce, s nímţ chce komunikovat, a obrací se k mase, čímţ vytváří dojem, ţe kaţdého 
jedince v mase bere jako individuum. V tomto případě Čmejrková přebírá termín Fairclougha 
(Čmejrková, 1996, s. 267).  
V magazínu Cosmopolitan často dochází k uţívání imperativních slovesných tvarů ve 
spojení s 2. osobou, do níţ se příjemce projektuje. To znamená, ţe se v ţenských časopisech 
projevuje tzv. syntetická personalizace (Hoffmannová, 2005, s. 81). Persvazivní funkci mají 
téţ přívlastky jako trendový či stylový, které mají čtenářky přesvědčit o atraktivnosti 
komunikovaného faktu. V textech se objevují i výzvy (Např. Jdi do toho!) (Hoffmannová, 
2005, s. 82). 
2.4 Jazykové prostředky užívané v časopisech pro dívky 
V českém prostředí se zejména jazykové problematice těchto periodik věnovala ve 
svých pracích Světla Čmejrková. Ta upozorňuje na okolnost, ţe mediální obsahy ovlivňují 
svoje příjemce, na druhé straně připomíná, ţe výzkumy potvrzují také existenci jisté 
rezistence, tzn.: ţe informace ovlivní vnímatele jen natolik, nakolik to sám připustí. Vyšší 
 
 
rezistenci však předpokládáme u dospělých čtenářů, právě u mladých dívek naopak 
předpokládáme vyšší vliv mediálních obsahů (Čmejrková, 1996, s. 266).  
Syntetická personalizace se v časopisech pro dívky projevuje především v osobním 
oslovení - Ty, Vy. Zatímco vykání je typické např. pro reklamní sdělení, tykání se prosazuje 
v ostatních textech časopisů pro dívky. V těchto časopisech dochází k vytvoření imaginární 
komunity, do které je čtenářka zvána, a čtenář se tak konfrontuje s pozicí syntetizované 
personalizace. „Tím, zda navrţenou pozici přijmeme, anebo odmítneme, definujeme, kdo 
jsme.“ (Čmejrková, 1996, s. 269). Typické je, ţe texty působí dojmem, jako by se obracely ke 
kaţdé čtenářce zvlášť (Čmejrková, 1996, s. 269).  
Čmejrková také stanovila několik dalších prvků, které jsou typické pro jazyk dívčích 
časopisů (Čmejrková, 1996, s. 270-271). Přestoţe se vymezené vlastnosti vztahují k celým 
časopisům pro dívky, pomohou nám nastínit téţ prvky uţívané v samotných editorialech, i 
kdyţ se do nich všechny zmíněné vlastnosti pravděpodobně nepromítnou, předpokládáme, ţe 
vzhledem ke svému postavení bude většinu popsaných prvků útvar editorialu obsahovat, 
neboť by měl být ve zkrácené podobě nositelem rétoriky celého časopisu.  
1. Oslovení. Oslovení se v textech objevuje velice často (Milá dívko!), stejně jako 
volba slovesných tvarů druhé osoby singuláru (napíšeš), častá je  volba osobního zájméne Ty 
a přivlastňovacího zájmene Tvůj. 
2. Časopisy pro dívky se často staví do podoby důvěrníka, rádce či znalce dívčích 
trápení. 
3. Intersubjektivita. V magazínech pro dospívající dívky se projevuje snaha o 
vytvoření iluze společné zkušenosti autora a čtenářky. Autor často dokáţe popsat potřeby, 
myšlenky a city čtenářky.  
4. Autor předkládá na základě společné zkušenosti více moţností, přičemţ s jednou 
z nich se musí čtenářka identifikovat (Např. Vybereš si jakýkoli tvar, velikost a materiál a 
určitě neuděláš chybu. Záleţí jen na tobě.) 
5. Texty časopisů jsou většinou vedeny dialogicky, obsahují otázky, podmínky, apod. 
6. „Za textem stylizovaným jako promluva se čtenářkou se můţe skrývat i „poučení““. 
(Např. Pro pochopení linií a ploch v dlani, kterým věštba přisuzuje větší význam neţ 
vyvýšeninám, Ti pomůţe obrázek.) 
 
 
7, „Za textem stylizovaným jako promluva se čtenářkou se skrývá také nabídka 
„kultury“. (Např. se můţe objevit text odkazující k aktuálnímu televiznímu seriálu.) 
8, „Za textem stylizovaným ve druhé osobě singuláru se však nejčastěji skrývá nabídka 
zboţí a reklama.“ (Např. Pokud máš lupy, zaručeně ti pomůţe šampón značky XY.) 
9, Apelativnost. V textech se často objevuje apel k dívkám, přičemţ dochází k uţití 
rozkazovacího způsobu. (Např. Vyber si. Nezapomeň. Zkus. Pouţij. Udělej,…) „Apelativní 
tón rubrik je nesmírně váţný, chybí jakékoli stopy humoru či ironie. Jazyková analýza 
časopisů ukazuje, ţe čtenářce není signalizována moţnost odstupu od nabízené pozice.“ 
(Čmejrková, 1996, s. 273).  
10, Závěrečným faktorem konstituujícím texty dívčích časopisů je podle Čmejrkové 
obecně podbízivý tón celého časopisu. 
Časopisy tedy budí dojem, ţe jsou zaloţeny na zájmech, potřebách a tuţbách čtenářek, 
otázkou však zůstává, zdali časopisy samotné tyto tuţby spíše jen neakcelerují (Čmejrková, 
1996, s. 273), zda předkládaná nabídka obsahů odpovídá poptávce čtenářů. I zde si musíme 
uvědomit, ţe hlavním cílem média je produkce zisku, a to prostřednictvím všudypřítomných 
reklamních sdělení.  
 
2.5 Editorial v českých časopisech pro ženy a dívky  
Popsat samotné počátky editorialu v českých časopisech pro ţeny by znamenalo 
zmapovat celý jejich vývoj, coţ je z hlediska rozsahu této diplomové práce nemoţné. 
Náznaky tohoto útvaru můţeme však vypozorovat jiţ v prvorepublikových časopisech 
určených pro ţenské publikum, jakým byl například časopis Hvězda československých ţen a 
dívek, vycházející ve 20. a 30. letech minulého století. Výtisky čísel časopisu z roku 1926 
obsahují řadu textů, jeţ jsou adresovány podobně jako editorial přímo čtenářkám a ukončeny 
podpisem Vaše redakce.  
Útvaru editorialu se velmi blíţí rozsáhlý text vydání 65 (13) roku 1926 věnující se 
úspěchu zmiňovaného časopisu - dosaţení nákladu 200 000 výtisků. Tento text obsahuje řadu 
prvků dnešního editorialu, ať uţ se jedná o umístění článku jako prvního v daném periodiku, 
či uţití titulku ve formě přátelského oslovení čtenářek (Milé čtenářky!) a podpisu (Redakce.). 
Titulek v tom případě chápeme spíše jako fatickou komunikaci, nevyjadřuje snahu o shrnutí 
 
 
nejdůleţitějších aspektů textu, jak je tomu právě u úvodníku. Zahájením textu formou 
pozdravu se tento text přibliţuje současnému editorialu magazínů pro dívky. 
Nejčastěji v textu dochází k uţití 2. osoby plurálu („A vy jste tomu porozuměly. 
Pochopili jste naše snahy, přijaly jste…“), se čtenářkami je také udrţován kontakt častým 
oslovováním („Musíte pochopit, mé drahé…, …jsou i mezi Vámi, milé čtenářky…“). K uţití 
ich formy v tomto textu však nedochází. Text je oproti dnešnímu editorialu dlouhý, 
tematizující především radost z dosaţení vyššího nákladu a monitorující vývoj časopisu před 
dosaţením tohoto úspěchu, dále také popisuje plány a cíle do budoucna. Tematizovaná oblast 
se týká především samotného periodika. 
V textu se setkáme s formulacemi, jeţ dobře postihují vlastnosti současných editorialů 
ţenských a dívčích časopisů. V první řadě je patrná snaha časopisu zaujmout pozici přítelkyně 
svých čtenářek („…přijaly jste Hvězdičku za svoji nerozlučnou společnici, za důvěrnici svých 
radostí i ţalů…“), která má o své čtenářky upřímný zájem („Jste naší velkou rodinou, 
radujeme se z Vašich radostí, tíţí nás Vaše smutky.“). Text se však také věnuje problematice 
obsáhlosti skupiny čtenářek v souvislosti se zvýšením nákladu. Sledujeme zde formování 
čtenářek do sociální skupiny, jiţ tvoří rozmanité bytosti s odlišnými názory („…Hvězda … má 
čtenářek a čtenářů alespoň milion … A v tom milionu jsou zastoupeny všecky společenské 
třídy, ţeny kaţdého věku. Hvězdičku čte chudá stará maminka i mladičká studentka. Čte ji 
tovární dělnice, pomocnice v domácnosti i úřednice…“), propojenýmis skrze zmíněné 
periodikum. Časopis se prezentuje jako vhodný důvěrník pro řadu oblastí ţenského ţivota 
(„Nemohou býti špatnými hospodyněmi ani kuchařkami, poněvadţ Hvězdička nahradí i 
maminku-rádkyni. Nemohou se šatiti nevkusně…“), snaha o vytvoření přátelství se projevuje 
ve výběru lexika (rodina, společnice, důvěrnice, spolehlivá rádkyně, pevný přátelský vztah, 
rodinný ţivot).  
Popsaný text, ve kterém se jiţ objevují prvky editorialu, se snaţí zahrnout především 
záměry redakce tohoto časopisu, nevěnuje se aktuálním společenským otázkám. Přestoţe se 
snaţí především propagovat periodikum, neplní funkci současných editorialů ve smyslu 
odkazování k jednotlivým článkům uvnitř časopisu. Prvky editorialu tak spatřujeme 
především v přátelské komunikaci se čtenářkami a ve zdůrazňování jejich role v časopise 
samotném, na jehoţ utváření se mohou podílet svou korespondencí („Dokumentujete tento 
pevný přátelský vztah nejen nesčetnými upřímnými dopisy…“). I tento prvek můţeme sledovat 
v dnešních časopisech pro ţeny a dívky, nikdy v nich nechybí rubrika vyhrazená pro dopisy a 
 
 
názory čtenářek, čímţ dochází k prezentaci časopisu jako rovnocenného komunikačního 
partnera pro čtenářky.  Těm je v případě prvorepublikového textu prokazována vyšší 
zdvořilost neţ je tomu v současných editorialech magazínů pro ţeny a dívky. Na základě 
tohoto textu můţeme tvrdit, ţe přerod útvaru úvodník v editorial začal daleko dříve neţ v 90. 
letech a ţe velký vliv na podobu tohoto textu má především zaměření samotného periodika, 
v němţ je text publikován. 
  
 
 
3. Analýza editorialů časopisu Cosmopolitan  
 
V následující části práce se pokusíme rozebrat dvanáct editorialů časopisu 
Cosmopolitan, publikovaných v období od ledna do prosince roku 2009.  
V první řadě se zaměříme na formální podobu editorialů publikovaných magazínem 
Cosmopolitan během roku 2009. Na první pohled je patrné, ţe kaţdý z editorialů má odlišnou 
formu, ačkoliv by se vzhledem k tomu, ţe je vţdy podepisuje tatáţ osoba, dalo očekávat 
jednotné pojetí.  
Všechny editorialy mají však totoţnou grafickou podobu a tradiční umístění na první 
straně magazínu. Spojuje je také to, ţe jsou vţdy doplněny fotografií šéfredaktorky – autorky 
editorialu. Zatímco v některých magazínech se setkáváme s tím, ţe kaţdé vydání doplňuje 
jiná fotografie autorky, Cosmopolitan pouţil za rok 2009 pouze tři fotografie, které příliš 
nekorespondují s obsahem aktuálního vydání magazínu, nebo alespoň editorialu, jak tomu 
bývá například u časopisů pro dívky. Tento výrok později potvrdíme při rozboru časopisu 
CG!. Můţeme také konstatovat, ţe se nejedná o příliš výrazné autorčiny fotografie, alespoň 
z pohledu nalíčení, účesu či oblečení. Postavu na fotografii pravděpodobně jen obtíţně 
ztotoţníme s vizuální představou dnešní úspěšné ţeny. Šéfredaktorka Cosmopolitanu Sabrina 
Karasová, brunetka s bohatou hřívou a brýlemi, dokonce i robustnější tělesnou konstitucí se 
na fotografiích tváří zcela přirozeně, neusmívá se a její snímek není nijak výrazný.  Výjimku 
ve fotografickém doprovodu představuje únorové vydání časopisu, ve kterém byla vedle 
obvyklé fotografie autorky otištěna také hromadná fotografie členů redakce. Tato skutečnost 
byla zdůrazněna v samotném textu editorialu: „Jako důkaz mého tvrzení berte sladěné tóny 
této fotografie celého cosmo týmu…“ 
Graficky jsou všechny analyzované editorialy shodné, všechny začínají nadpisem 
Cosmopolitan, úvodník šéfredaktorky a ukončuje jej podpis: Vaše Sabrina, přičemţ jméno 
autorky je napsáno ručně psacím písmem. Pod podpisem je pak uvedeno celé jméno a pozice 
autorky, s kontaktní e-mailovou adresou. Forma podpisu samotné autorky koresponduje 
s formou celého editorialu a jeho snahou o navázání bliţšího a osobnějšího kontaktu se 
čtenářkou. Ačkoliv se taková podoba podpisu objevuje také v jiných magazínech pro ţeny (př. 
Elle), obvyklejší je uvádění celého jména (př. Marianne, In Style), podpis pouze křestním 
jménem je typický spíše pro dívčí časopisy. Editorialy jsou bez názvu, k uţití titulků tedy 
v textech nedochází. 
 
 
3.1 Vymezení formální podoby editorialů 
Jak jiţ bylo výše řečeno, zkoumané texty se navzájem odlišují. Shodnou podobu 
můţeme vypozorovat u některých čísel magazínu Cosmopolitan za rok 2009.  Únorové, 
březnové a květnové editorialy např. spojuje téma, a to mateřství. Tento fakt vychází 
z osobního ţivota autorky, která se pravděpodobně právě na počátku roku stala matkou. 
V těchto textech se hovoří o mateřství, ačkoliv ne vţdy je hlavním námětem editorialu a 
tematizovány jsou také jiné oblasti lidského ţivota.  
Zajímavé je, ţe se u těchto editorialů nesetkáváme s konkrétními odkazy na texty 
uvnitř magazínu v podobě uvádění určitých názvů článků s číslem strany. Tento jev 
pozorujeme pouze v dubnovém, říjnovém, listopadovém a prosincovém (tedy ve 4 případech) 
výtisku časopisu. Zatímco v prvních dvou případech jsou uváděny pouze konkrétní strany, 
kde je nastíněné téma rozvinuto, v listopadovém a prosincovém čísle jsou v samotném 
editorialu s odkazy na příslušnou stranu uvedeny konkrétní názvy článku („Přečtu si článek 
Udrţet kontakt s kamarádkou (strana 58) … , … v článku Kdy přijmout pomoc? na straně 
68.“) Z tohoto hlediska můţeme konstatovat, ţe během roku 2009 došlo k určitým změnám 
v samotné podobě editorialu. 
Pokud přijmeme za pravdivý fakt, ţe kaţdý analyzovaný editorial pochází z rukou 
stejného tvůrce, můţeme konstatovat, ţe z hlediska formy se jedná o velmi rozmanitý útvar, 
jenţ nepodléhá ţádným redakčním normám a vzniká spíše na základě konkrétního naladění a 
proţitků samotné autorky. Důleţitost postavy šéfredaktorky prolíná všemi editorialy. Během 
celého roku 2009 byl otištěn pouze jeden text, do něhoţ se její osobní příběh nepromítá. Jedná 
se o editorial 4/2009, který se věnuje především problematice udělování rad v oblasti 
mezilidských vztahů. Tento text se od ostatních textů liší právě tím, ţe problém není 
tematizován v souvislosti s vyprávěním osobní zkušenosti autorky či některého z jejích přátel. 
Kromě vyjádření: „Osobně věřím, ţe není vhodné radu servírovat…,“ je text zaloţen spíše na 
obecných poučkách a při rozebírání tohoto tématu se odvolává např. na blíţe nespecifikované 
vztahové odborníky. Namísto častého pouţívání 1. či 3. osoby jednotného čísla se v tomto 
textu často odkazuje ke 2. osobě čísla mnoţného.  
Námi zvolený přístup stylistické analýzy v sobě zahrnuje také rozbor tematický. Před 
samotnou tematickou analýzou textů se budeme stručně věnovat formální výstavbě editorialů, 
abychom získali představu, jakým způsobem jsou témata zpracovávána. Jednou z moţných 
podob editorialů je případ, kdy v počátku textu dojde k nastínění hlavního tématu, které je 
 
 
následně doplněno osobním příběhem či příběhem autorčina známého (dále osobní příběh 
autorky). V podstatě můţeme hovořit o rozdělení textu na úvodní pasáţ a následnou narativní 
sloţku. Jedná se především o editorialy 2, 3, 7, 10, 12/2009. Ve zmíněných případech byl 
v počátku textu načrtnut určitý problém, který byl následně rozpracován. 
 V úvodu březnového vydání bylo předloţeno téma mateřství, nikoliv však přímo 
autorčino. V tomto případě nehovoří autorka sama za sebe, ale za novopečené maminky a 
pouţívá především zájmeno vy, nikoliv já či my. Autorka mluví za ţeny a věnuje se spíše 
negativním a často skrývaným pocitům matek ohledně jejich mateřství. Pouţitím zmíněných 
zájmen se autorka neztotoţňuje s popisovanými matkami a pravděpodobně s nimi ani být 
ztotoţňována nechce, ačkoliv je jasné, ţe hovoří také sama o sobě. Tento fakt potvrzuje 
v následujícím odstavci textu, který začíná slovy: „Přesně tuhle krizovou chvilku…, jsem 
zaţívala onehdy…,“ čímţ si výše popsané problémy připouští. V této části textu dochází 
k vyprávění vlastního příběhu, přičemţ se zvyšuje frekvence zájmena já. Nejenţe autorka 
odhaluje svoje negativní emoce ohledně mateřství, ale také popisuje způsob, jakým problém 
řešil její partner.  
Únorový editorial Cosmopolitanu je nejkratším z analyzovaných textů, v počátku 
autorka tematizuje pracovní oblast svého ţivota, postupně však zavádí hlavní téma stylovosti 
partnerských párů. Tuto problematiku opět rozvíjí na příkladu vlastního partnerství. Do tohoto 
textu se promítá jak téma osobního ţivota autorky, tak téma partnerských vztahů. 
Podobnou strukturu textu můţeme vysledovat také v čísle 7/2009. V počátcích je 
čtenáři avizována problematika romantiky v partnerských vztazích. Zde však jiţ autorka 
hovoří za skupinu ţen, k čemuţ pouţívá především 1. osobu mnoţného čísla. V první části 
textu polemizuje o příčině romantického zaloţení ţen. V následujícím odstavci potvrzuje své 
domněnky příkladem, nikoliv však ze svého ţivota, ale ze ţivota jednoho mého známého. 
V závěru textu dochází k nastínění zkušenosti pravděpodobně z jejího vlastního partnerství, ta 
však není vyjádřena tak explicitně jako např. v případě editorialu 3/2009.  
Dalším editorialem jiţ v úvodu naznačujícím hlavní obsah textu je 10/2009. Autorka 
se zde zabývá současným fenoménem sociálních sítí, konkrétně pak komunikací 
prostřednictvím Facebooku. Na základě existence této komunikační moţnosti se zamýšlí nad 
významem slova přítel a přátelství a popisuje, co vše je ochotná udělat pro svého přítele 
v pravém slova smyslu. Základní myšlenku tedy opět tematizuje na svém vlastním příkladu.  
 
 
Posledním editorialem věnujícím se primárně obecnému rozvrţení tématu je 12/2009. 
V prosincovém textu je zpracována otázka Kdy přijmout pomoc?. V počátku textu se tedy 
čtenář setkává s polemikou o tom, co můţe zvládnout sám a kdy je vhodné si nechat pomoci. 
Nastíněný problém je následně tematizován na příběhu mé kamarádky. 
Obdobnou formu mají také zbylé editorialy 1, 6, 8, 9/2009, rozdíl spočívá  především 
v prvotní tematizaci autorčina osobního či pracovního ţivota a následném směřování textu 
k hlavnímu tématu. Počátek textu má tedy narativní strukturu, autorka uţívá především 
slovesa v činném rodě a minulém čase. 
Editorial 1/2009 začíná slovy: „Onehdy jsem se drahému…,“ primární orientace textu 
na autorčin příběh je tedy zjevná. Následně dochází k rozvinutí pojmu štěstí a jeho významu. 
Jako společenské téma jej autorka představuje především díky výčtu lidí pociťujících štěstí 
z různých důvodů a také kvůli uvedení blíţe nekonkretizovaných psychologických teorií, 
zabývajících se právě pocitem štěstí. V textu dochází také k tematizaci štěstí autorčina 
partnera.  
Editorial 6/2009 v úvodu popisuje jistou zkušenost autorky, je naznačeno téma ţivota 
ve svobodné zemi, toto téma je však pouze okrajové a poněkud nelogicky je následně 
rozvinuto do úvahy o společenském a kulturním ţivotě ţen na mateřské dovolené. Tuto 
problematiku rozvíjí autorka samozřejmě na příkladech ze svého vlastního ţivota a tematizuje 
především pohled muţů na ţeny na mateřské, tzn., ţe se do textu promítá také autorčino 
partnerství. Tento text povaţujeme za nejpolemičtější ze všech textů, kdy je čtenář 
konfrontován s názory ţen i muţů na jednotné téma. Autorka tentokrát neuvádí příklad pouze 
ze svého ţivota, svá tvrzení dokládá dokonce na několika příkladech ze ţivota svých 
kamarádek (Kateřina, Jitka, Vlasta, Šárka).  
Srpnový text v úvodu tematizuje pracovní náplň autorky, přičemţ odkazuje ke 
konkrétním článkům tohoto vydání magazínu. Do textu autorka následně zavádí nové téma: 
„Sama vznášejte své nároky, nebo vás budou přehlíţet!“, a popisuje tuto problematiku na 
příkladu své přítelkyně Jany a „jedné kolegyně“. 
Obdobný charakter má také zářijový editorial, v jehoţ počátku jsou tematizovány 
autorčiny cestovatelské zkušenosti. Odlehčený tón úvodního odstavce však přechází 
k zavedení nejváţnějšího společenského tématu všech analyzovaných editorialů, a to 
k problematice opalování v soláriích. Tato oblast však není tematizována na konkrétních 
 
 
příkladech, text má spíše apelativní charakter, snaţí se upozornit na nebezpečnost takového 
opalování.  
Ani s jedním výše popsaným modelem editorialu se neshodují texty z vydání 4, 5 a 
11/2009. Obdobný ráz mají editorialy 5 a 11/2009, oba jsou výčtem jistých situací, které se 
vztahují pouze k autorčinu ţivotu a práci. Zatímco editorial 5/2009 má deníkovou podobu 
zaznamenávající autorčiny aktivity během týdne, editorial 11/2009 je spíše číslovaným 
výčtem událostí, se kterými se autorka musela v minulém týdnu vyrovnávat. V druhém 
popsaném případě však úvodní text plně koresponduje s obsahem celého časopisu a odkazuje 
ke konkrétním článkům.  
Dubnový editorial Cosmopolitanu se od předešlých textů odlišuje více, v počátku je 
krátce tematizována současná pracovní náplň autorky, text se však vzápětí stáčí k prezentaci 
obsahu tohoto čísla magazínu s odkazy k jednotlivým stranám. Další část textu se věnuje 
především problematice partnerství a tomu, jak správně radit v případě partnerských nesnází. 
Tento text obsahuje konkrétní očíslovaný návod, jak se mají čtenářky chovat v konkrétní 
situaci.  
 
3.1.1 Shrnutí  
Na základě tohoto rozboru shrneme formální podobu editorialů magazínu 
Cosmopolitan publikovaných v roce 2009. Grafické zpracování editorialů je vţdy shodné, 
editorialy se však odlišují svoji formální podobou, především pak v míře prosazování se 
autorky do textu. Její postava proniká do většiny textů, ve kterých dochází k tematizaci jejich 
zkušeností. Mezi analyzovanými editorialy vymezujeme dva typy textů, ve čtyřech případech 
popisuje rozvrţení textu následně: 1. úvod, 2. tematizace námětu na příkladu z autorčina 
ţivota, 3. závěrečné shrnutí.  Druhý typ textu má obdobnou strukturu, rozdíl spatřujeme pouze 
v proniknutí autorčiny osoby jiţ do úvodní pasáţe textu. Také tato podoba editorialu se 
objevuje ve čtyřech případech. Zbylé tři editorialy se formálně zcela odlišují (viz výše). 
Z těchto závěrů vyplývá, ţe analyzované editorialy sice nemají jednotnou formu, 
obvykle se do nich však promítá postava autorky, převládá podoba textu zavádějící konkrétní 
téma uţ v počátku, jeho následné rozvinutí prostřednictvím vyprávění a uzavření v podobě 
stručného shrnutí vyjadřují konkrétní stanovisko autorky. Tento závěr je sice zjednodušující, 
pro získání představy o nejčastější podobě editorialu z hlediska formy však prozatím postačí. 
 
 
Zároveň můţeme konstatovat, ţe podoba textu postupujícího od roviny obecné k rovině 
osobní potvrzuje důleţitost role autorky v textu. Na základě těchto poznatků můţeme také 
popsat rozdílnou profilaci editorialů oproti novinovému úvodníku. Ony zmíněné, van Dijkem 
popsané kategorie novinového úvodníku, tedy 1. shrnutí události, 2. hodnocení události, 3. 
pragmatický závěr, se do našich textů promítají pouze částečně. V některých textech, jejichţ 
podoba však vzorku nedominuje, můţeme sice vysledovat jistou faktickou část, ta se však 
omezuje jen na popis autorčiny zkušenosti vztahující se k hlavnímu tématu, následně 
rozpracovanému v hodnotící části. Pragmatická část se v našem vzorku vůbec neobjevuje, 
případně pouze ve formě shrnutí textu do jedné závěrečné věty. Rozhodně nemůţeme hovořit 
o tom, ţe by texty nabízely různá řešení popsaného problému, věnovaly se otázce Co bude 
v dané problematice následovat?, či Co je a co není správné?. Tato odlišnost samozřejmě 
vyplývá ze samotného zaměření magazínu.  
 
3.2 Tematická výstavba editorialů magazínu Cosmopolitan 
Editorialy jsou tematicky různorodé, přesto se v nich neobjevují váţná společenská 
témata, jakými jsou například aktuální politické události, coţ samozřejmě vyplývá ze 
samotného zaměření magazínu. Cosmopolitan chápeme jako časopis ţivotního stylu pro ţeny, 
z čehoţ plyne také jeho námětové zaměření. Za hlavní témata časopisu pokládáme: osobní 
ţivot autorky, partnerské vztahy a lehčí společenská témata. Samozřejmě, ţe jednotlivá 
témata se velmi prolínají a například osobní příběhy autorky jsou často spojeny nejen s jejím 
mateřstvím, ale také s jejím partnerstvím.  V následující části práce se pokusíme zpracování 
jednotlivých témat konkretizovat.  
 
3.2.1 Osobní život autorky 
Z předcházejících poznatků je patrné, ţe postava šéfredaktorky magazínu 
Cosmopolitan je velmi důleţitá. Editorial tvoří ve své podstatě vstupní text celého časopisu, 
úkolem autorky je tedy vytvořit text natolik přesvědčivý, aby přiměl čtenářku časopisu k jeho 
další konzumaci.  Z tohoto důvodu pravděpodobně dochází k poodhalení osobního ţivota 
autorky a časté tematizaci jejích zkušeností. Co se soukromého ţivota autorky Sabriny 
Karasové týče, docházelo během roku 2009 nejčastěji ke zpracování témat z oblasti mateřství 
a partnerského vztahu, výjimečně také pracovních povinností. Jednotlivá témata obvykle 
 
 
netvoří základní dějovou linii editorialu, nýbrţ jen jeho části, právě mateřství se však, alespoň 
okrajově, objevuje v polovině analyzovaných textů, tedy v šesti editorialech roku 2009.  
Téma mateřství 
Mnohdy se jedná pouze o zmínku vyjadřující fakt, ţe mateřství tvoří nedílnou součást 
autorčina ţivota, tak je tomu např. v editorialu 11/2009: „…ucedím s pokakanou plínkou 
v ruce…“ V některých případech tvoří mateřství naopak hlavní tematickou linii editorialu, 
kupříkladu v březnovém vydání časopisu, kde se autorka věnuje především těţkostem 
spojeným s mateřstvím. Jak jiţ bylo řečeno výše, úvod tohoto textu popisuje skupinu 
novopečených maminek s pouţitím 2. a 3. osoby čísla mnoţného. Mateřství je zde popisováno 
s něţností, přičemţ dochází k častějšímu uţití deminutiv (maminky, miminka, tvářičky, 
faldíčků). Z věty: „Přes to všechno a ke svému neskonalému údivy zaţívají čerstvé matky 
ohledně svého mateřství děsivé pocity, které se odvaţují zašpitat jen anonymním spřízněným 
duším na těch nejtajnějších chatech baby webů,“ implikujeme, ţe proţívání negativních 
pocitů ohledně mateřství je stále něco „zakázaného a nepřípustného“, k čemu se matka nerada 
přiznává. Autorka zde zvolila vhodnou komunikační strategii, kdy za pouţití několika 
modalizátorů jemně popsala danou situaci, s kterou se vzápětí ztotoţnila předloţením 
vlastního příběhu. Přiznává, ţe sama zaţila nepříjemné situace, kdy: „…vzlykala a zalykala se 
sebelítostí…,“ apod.  
Téma mateřství se promítá také do editorialu 5/2009, který popisuje činnosti autorky 
ve vybraných dnech v týdnu. Autorka svěřuje čtenářkám, ţe v neděli běhala s kočárkem 
Stromovkou, v tomto případě spíše jen popisuje vzhled své dcery při této činnosti („Drahá 
moje vyhlíţí z pod čepičky nasazené nakřivo, na líčkách ďubky opalovacího krému, vysmátá 
jako rekreant.“). 
Mateřství bylo zajímavým způsobem tematizováno také v šestém editorialu roku 
2009. Tentokrát se čtenářka méně setkává se zdrobnělinami a něţným popisem dcery, neboť 
autorka se věnuje především problematice mateřské dovolené. Tento text nese polemické 
prvky, promítají se do něho názory autorčina partnera na pobyt ţen na rodičovské dovolené a 
argumenty, jeţ tyto domněnky vyvracejí, podpořené příklady ze ţivota šéfredaktorčiných 
známých. V tomto textu je mateřství z hlediska muţů chápáno negativně, neboť: „…ţenám na 
mateřské v důsledku zúţeného tematického záběru klesají mentální funkce.“ Toto tvrzení je 
zaloţeno na generalizaci ţenských vlastností a můţeme jej označit za argument chybný 
v úsudku (Kraus, 2008, s. 154). Ačkoliv autorka předkládá řadu protiargumentů vůči těmto 
 
 
tvrzením („Má kamarádka Kateřina na mateřské vystudovala druhou vysokou.“). v závěru 
textu přiznává, ţe: „Znám spoustu ţen, které na mateřské sklouzly k mastnému culíku a 
teplákům.“  Přestoţe se jedná o text, který řeší odlišnosti názorů obou pohlaví, nemůţeme 
hovořit o tom, ţe v rámci tohoto tématu dochází k profilaci skupin My ţeny či Oni muţi. 
S výjimkou tematizace špatných pocitů ohledně mateřství mluví autorka především sama za 
sebe, nikoliv za skupinu ţen, svoje názory však dokládá zdary svých kamarádek, jeţ během 
rodičovské dovolené uspěly v různých oblastech. Přesto se v textu setkáváme především 
s názorem jeho autorky, nikoliv více ţen. Stejně tak v případě tématu mateřské dovolené 
nemůţeme na základě textu tvrdit, ţe by autorka konkretizovala muţský postoj vůči mateřství 
obecně, dochází zde ale k profilaci skupiny muţů - squashistů - do níţ patří také její partner, ti 
vyslovili prezentované názory ohledně popsané problematiky. Jedná se však o uţší skupinu, 
která nenaplňuje vlastnosti ideologického čtverce, jak jej popsal van Dijk.  Můţeme tedy 
konstatovat, ţe tento editorial řeší spíše spor redaktorky a jejího partnera v osobní rovině. 
Kaţdopádně se toto téma jeví jako velmi silné pro osobu autorky, která pouţila induktivní 
argumentaci k podloţení svého tvrzení. Podle Krause bývá východiskem pro tuto argumentaci 
právě uvedení příkladu, autorka v tomto textu pouţila příklady hned čtyř svých kamarádek, 
přičemţ dalším příkladem ţeny, která na rodičovské dovolené nesklouzla k „mastnému 
culíku“, je ona sama, jak vyplývá z ostatních editorialů (Kraus, 2008, s. 149).  
Dalším zajímavým faktem souvisejícím s autorčiným mateřstvím je skutečnost, ţe 
během celého roku se čtenář z editorialů nedozví jméno ani přesný věk její dcery. Pro 
označení dcery uţívá zobecněná pojmenování jako drahá a brouček. Na tomto místě můţeme 
spekulovat, proč čtenáři zůstávají tato fakta utajena. Lze se domnívat, ţe autorka nechce 
odhalovat své soukromí více, neţ je pro účely textu nezbytné. 
Téma zaměstnání 
Zpracování tématu rodičovské dovolené je zajímavé také proto, ţe sama šéfredaktorka 
Cosmopolitanu je pracující matkou malé dcery.  Přesto nedochází k tematizaci práce tak často 
jako k tematizaci mateřství. Téma zaměstnání se do editorialů v roce 2009 promítá především 
ve formě obecných zmínek o jeho existenci, méně v konkretizaci jeho náplně. To znamená, ţe 
čtenář se nejčastěji setká pouze se zmínkami o práci, kdyţ obvykle uvádějí jiné téma 
(„…dorazíte do práce a zjistíte…“), či v případech, jeţ propojují práci redaktorky s publikem, 
coţ představuje např. zmínka o potěšení rozdat čtenářkám sto lístků do kina nebo nezbytnost 
 
 
vyrovnávat se s přívalem úţasných fotek od čtenářek. Alespoň okrajově se autorka dotýká 
svého zaměstnání v pěti textech.  
Srpnový editorial 2009 se od této koncepce liší, jedná se o jediný text, ve kterém se 
objevují krátké zmínky o tom, jak vznikalo aktuální vydání časopisu, tedy o pracovní náplni 
autorky textu. Tato změna souvisí s proměnou celého editorialu, jenţ se v tomto čísle více 
profiluje jako text odkazující ke konkrétním článkům uvnitř časopisu. Tento záměr naplňují 
právě ty části editorialu, které příhody provázející vznik periodika popisují („… kdyţ jsme si 
s autorkami nad jejich články vyprávěly své vlastní erotické sny, porovnávaly je s cosmo 
výkladovým slovníkem sexuálního snění (str. 38)… „). Zaměstnanost šéfredaktorky a autorky 
editorialů Cosmopolitanu není nikde tematizována negativně, přestoţe je z editorialů patrná 
(„Jeden prezident mediální společnosti, kterého jsem při návštěvě v redakci mimoděk 
posadila vedle koše s pouţitými plínkami svého miminka.“). Stejně tak se nevěnuje otázce, 
zdali by neměla raději být na rodičovské dovolené, či popisu problémů, které přináší nutnost 
zkombinovat mateřství a zastávání vedoucí pracovní pozice.  Zaměstnanost matky je tedy 
především díky postavě autorky editorialů prezentována jako běţnost, jeţ nepřináší ţádné 
komplikace.  
Pochybnostem o zvládání pracovních povinností v důsledku mateřství se sice ţádný 
z textů nevěnuje, objevují se však náznaky, ţe ji péče o dceru zaměstnává natolik, ţe má 
zanedbanou hřívu, chtěla by se pořádně vyspat či si koupit něco na sebe. Všechna tato 
sebekritická tvrzení jsou však předkládána v souvislosti s mateřstvím, nikoliv zaměstnáním. 
Předpokládáme ovšem, ţe se tyto proţitky musí odrazit také v jejím pracovním ţivotě. 
Uvedení této informace by však nebylo vzhledem k recipientům vhodné. 
V editorialu 11/2009 obsahujícím odkaz na článek Jste závislá na stresu? dochází k 
vyjádření pochybnosti autorky o sobě samé, a to v souvislosti s uvedeným článkem, 
prostřednictvím nehoţ si klade otázku, zdali není jako popisované ţeny, jeţ rády pracují pod 
tlakem. Tato nejistota se však netýká otázky propojení pracovního a osobního ţivota, spíše 
charakteru autorky.  
Z témat charakterizujících osobní ţivot autorky bylo zpracováno např. také téma 
cestování, a to v zářijovém čísle. Osobní zkušenosti tvoří opět pouze úvodní odstavec 
váţnějšího textu zaměřujícího se na opalování v soláriích. Prostřednictvím úvodního odstavce 
však autorka předkládá své bohaté proţitky z cestování po nejrůznějších zemích světa, ať uţ 
se jedná o země evropské či asijské, prezentace těchto zkušeností bezesporu přispívá 
 
 
k prezentaci Sabriny Karasové jako moderní mladé ţeny („V Provence čichám 
k levandulovým mýdlům, v Maroku vystupuju do vykachlíčkovaných lékáren a vybírám si 
olejové esence. V Egyptě si k pohoršení lékárníků zkouším mandlově-medový krém na hřívu 
(ano, je pánský) a v Malajsii lačně nakupuju blahodárnou masku z růţových lístků.“). 
Autorka propojuje téma cestování se zkušenosti s místní kosmetikou, s propojením otázky 
vzhledu a cestování se setkáme také během analýzy magazínu pro dívky CG!.  
 
3.2.2 Partnerské vztahy 
Z účelu samotných textů vyplývá, ţe nejčastěji tematizovaným partnerským vztahem, 
je vztah autorky textů a jejího partnera. Jiţ mnohokrát bylo řečeno, ţe autorka často 
tematizuje svou vlastní zkušenost. Co se týče jejího partnerského vztahu, tematizuje jej hned 
v pěti případech. Především první tři editorialy se věnují jejímu partnerství ve spojení 
s mateřstvím.  
V lednovém editorialu slouţí otázka partnerství pouze jako úvod k úvahám na téma, 
co pro koho znamená štěstí. Autorka o svém partnerovi mluví jako o svém drahocenném či 
drahém. Z popisu autorčina partnera je cítit respekt k jeho osobě, autorka přiznává, ţe cítí 
skutečné štěstí, kdyţ ji partner po návratu domů obejme se slovy, ţe mu chyběla. Cítí štěstí, i 
přesto, ţe intuitivně předpokládá, ţe partner si samotu spíše uţíval („…ve snaze mě potěšit mě 
k sobě přivine a přičinlivě zaúpí: „Samozřejmě jsem tu bez tebe strašně trpěl!““). 
Více prostoru dostává autorčin partnerský vztah v editorialu 2/2009. Zde dochází 
k přímému propojení rodičovství a partnerství. Úvod editorialu se věnuje oblékání, avšak 
postupně dochází k tematizaci autorčina pobytu v porodnici. Partner zde figuruje jako opora 
pro ţenu a zodpovědný otec („Já jsem od drahého ţádnou kytici nedostala – neměl čas. Byl 
totiţ v porodnici celou dobu s námi. Spal ve starém tričku na matraci na zemi a dnem i nocí 
přebaloval, krmil, koupal a převlékal vlastně nás obě – mě i malou. Kdyţ nás propouštěli, 
řekla mi ta ţena ve ţlutém: „Já jsem vám tak záviděla, ţe tu nejste sama a vše děláte 
spolu…““).  
V březnovém vydání vrcholí líčení schopnosti empatie partnera autorky opět ve 
spojitosti s mateřstvím. Primárně se tento text věnuje pochybnostem matky spojeným 
s mateřstvím a partner je zde prezentován jako racionální a silný muţ, jenţ situaci nejen 
chápe, ale dokáţe ji vyřešit. Ačkoliv řešení není v souladu s představami autorky, dokáţe jej 
 
 
ocenit („Ne, původně jsem steak nechtěla. Chtěla jsem jen … Jenţe v tu chvíli mi definitivně 
došlo, ţe tou nejbliţší radostí, kterou si můţu vychutnat a dopřát, je právě ten s láskou 
připravený steak.“). V tomto editorialu také dochází k odhalení vztahu autorčina partnera k ní 
samé, čtenář se dozvídá, ţe ji oslovuje Beruško a s láskou jí připravil steak. Kuchařské umění 
partnera je tematizováno téţ v květnovém editorialu, kde se partner místo autorky chopil 
vaření a uvařil guláš z kance. Svoje pocity autorka vyjádřila uţitím citoslovce Mňam!. 
Posledním textem, v němţ figuruje partner šéfredaktorky Cosmopolitanu, je editorial 
6/2009. Text se primárně zabývá tématem rodičovské dovolené a jejím vlivem na ţeny (viz 
výše). Partner autorky se v tomto případě stává spíše komunikačním partnerem, jenţ na 
základě rozmluvy se svými kolegy ze squashe zavádí s autorkou konverzační téma mateřské 
dovolené, k jehoţ tematizaci následně došlo v tomto editorialu. V tomto případě však dochází 
k vymezení celé skupinu muţů „squashistů“ a všechny prezentované názory nemusí být nutně 
názorem autorčina partnera. Výjimku pak tvoří tvrzení, ţe „…ţena na mateřské přichází o 
důleţité kontakty a podněty z okolí a často i sebejistotu, pročeţ sdílet s takovou dlouhodobě 
prostor můţe vztah zatěţovat,…“ Následně se autorka vyjadřuje tak, ţe ji partner tímto 
tvrzením dosti zarazil. Tento editorial je jediným textem, ve kterém se setkáváme s kritickým 
hodnocením partnera šéfredaktorky magazínu, to však není explicitně vyjádřeno, pouze jej 
implikujeme na základě předloţeného tvrzení.  Červnovým editorialem končí tematizace 
partnerského vztahu autorky v textech a do konce roku 2009 uţ jeho postava v ţádném z textů 
editorialů nefiguruje.  
Tematizace jiných partnerských vztahů se do textů promítá často (5x), ať uţ jde o 
pouhou zmínku, jak tomu je např. v únorovém editorialu, kde jsou vlastnosti partnera autorky 
předkládány v kontrastu s vlastnostmi  partnera jiné pacientky v porodnici, nebo o hlavní 
tematickou linii např. prosincového editorialu 2009 (viz výše).  
Z hlediska partnerských vztahů má zajímavou formu editorial 4/2009, v němţ se 
autorka zabývá problematikou udělování rad právě v oblasti vztahů mezi partnery. Jak jiţ 
bylo řečeno výše, obsahuje tento text konkrétní návod, jak se zachovat v případě udělování 
rad přátelům.  Text je svou formou mezi ostatními editorialy zcela výjimečný především 
uţitím očíslovaných rad a prezentací postupů vhodných v dané situaci. Přestoţe je text 
v podstatě návodem, nemá příliš apelativní charakter, postup je zpracován velmi citlivě, 
s důrazem na ostraţitost, jiţ je třeba mít při udělování rad v oblasti partnerství na paměti. 
Autorka se vyhýbá direktivním radám, a tím také zodpovědnosti za navrţená řešení. Návod je 
 
 
koncipován spíše tak, aby ke správnému řešení došli ti, kteří potřebují poradit, namísto toho, 
aby bylo vysloveno osobou v pozici rádce („… kdyţ budete naslouchat, uděláte pro druhého 
moţná víc…, Zeptejte se: „Máš uţ nějaký nápad, jak tohle chceš řešit?“, Neţ vyřknete radu, 
prozkoumejte svou motivaci…, Raději vymyslete řešení těţkosti společně.“). Opět dochází 
k uţití řady modalizátorů, čímţ je poučný text zmírněn. Popsaný postup podle autorky 
vychází z názorů blíţe nedefinovaných „vztahových odborníků“.   
Problematika partnerství se promítá také do editorialu 5/2009. Autorka opět odkazuje 
k blíţe nespecifikovaným matematikům, kteří údajně vynalezli fungující rovnici lásky, jeţ 
byla údajně jiţ vědecky ověřena, avšak nikde nebyla uvedena. Tito matematici také zveřejnili 
typologii pěti druhů vztahů, které autorka odlehčenou formou popisuje. Omezit popis 
mezilidského chování na pět typů je samozřejmě značně zjednodušující a autorka si to 
uvědomuje, poslední popsaný vztah („… to je takzvaná Itálie: vztah ničivě vášnivý.“) ilustruje 
na příkladu své kamarádky, jenţ doplňuje citoslovcem Ach!, čímţ danou výpověď ironizuje. 
Ironie se objevuje v celém tomto textu („Můj drahý totiţ ráno vyprovodil do důchodu naši 
starou osobní váhu a nahradil ji skleněným zázrakem, který zákeřně a bez vyzvání ukazuje 
podíl tuku v těle.“).  
Téma partnerství se okrajově promítá také do srpnového editorialu, kde autorka 
tematizuje příběh své kolegyně, která si díky ţenské odhodlanosti a správnému přístupu našla 
manţela („…ţe hledá úspěšného chytrého manţela, který umí vařit, a hned v první sérii 
seznamovacích večeří, jimiţ zaúkolovala své šťastně zadané kamarádky a známé, objevila 
schopného kandidáta, s nímţ skutečně napochodovala k oltáři.“). I tento text můţeme označit 
za ironický.  
Téma zániku vztahu partnerů je zpracováno v editorialu 12/2009. Text tohoto 
editorialu je věnován převáţně tematizaci rozchodu jedné z autorčiných kamarádek. Forma 
tohoto textu se odlišuje od jiných editorialů, neboť se jedná o ucelené vyprávění o rozchodu 
kamarádky uzavřené pointou. Ačkoliv prvky narace můţeme vysledovat ve většině 
analyzovaných textů, zde se jedná o příběh kompozičně uzavřený. Úvod textu naplňuje roli 
editorialu odkazem ke konkrétnímu článku, jenţ autorku inspiroval k vyprávění příběhu její 
kamarádky. Po nastínění základní situace mezi dvěma partnery autorka přechází k zápletce. 
Po telefonickém rozhovoru s bývalým partnerem se o něho ţena obává, zápletka se však 
ukáţe být mnohem prostší a odvíjí se především od muţovy neschopnosti zabalit si bez 
partnerky kufr na sluţební cestu („Netušil totiţ, kde najít čisté slipy, letní trička a plavky.“). 
 
 
Zásadní rozhodnutí z ţeniny strany přichází v momentě, kdy pošle bývalého partnera spát a 
kufr mu sbalí sama. Závěr pak tvoří pointa ve formě řečnické otázky, v níţ je osvětleno, ţe 
partnerka zvolila jako formu pomsty za rozchod sbalení naprosto nevhodných věcí (Hm, co si 
tak asi počal Karel na tropickém ostrově s vlněnými svetry s jeleny, balíkem vloţek, kulichem, 
pěti díly latinského slovníku, její noční košilkou, bez plavek, bez brýlí, bez platebních karet?) 
Tento editorial tvoří nejucelenější text, který se věnuje pouze jednomu tématu. Rozhodujícím 
faktorem pro vyznění textu je zachování si duchapřítomnosti ţeny, jeţ se poţadavkem muţe 
na zabalení kufru zjevně nenechá vyvést z míry. Zajímavý je také fakt, ţe dochází k uvedení 
jména muţe, který je nazýván Karlem. Celý příběh můţeme také označit za nejironičtější 
z analyzovaných textů. 
 
3.2.3 Lehčí společenská témata 
Texty publicistického stylu by měly vycházet ze současného dění, potřeba aktuálnosti 
se však do editorialů společenských časopisů výrazně nepromítá, coţ bezesporu vyplývá ze 
samotného zaměření periodika, který tematizaci aktuálních společenských či politických 
témat téměř vylučuje. Analyzované texty představují spíše obecné texty nepříliš podléhající 
době, které by v podstatě mohly být publikovány kdykoliv. Přesto mezi editorialy nalezneme 
ty, jeţ se volbou námětu vyjadřují ke společenským tématům, která jsou ovšem vţdy svázána 
s ţenským světem, nikoliv s celou společností. Z tohoto důvodu je budeme povaţovat za lehčí 
společenská témata.  
Jedním z takových textů je editorial 9/2009, který se věnuje problematice opalování 
v soláriích. Text je uveden cestovatelskými zkušenostmi autorky, postupně však získává 
váţnější tón. „A je to konečně tady: Příslušné instituce konečně potvrdily a vyhlásily fakt, 
který vám Cosmo prozradilo uţ před pár sezónami, totiţ ţe opalování v soláriích škodí vaší 
kůţi a zdraví. Hurá!“ Radostný tón výpovědi naznačuje, ţe se jedná o informaci pro 
redaktory nejen veselou, ale také dlouho očekávanou.  Ačkoliv se periodikum prezentuje 
povýšeně, neboť na danou problematiku upozornilo jiţ v minulosti, pouţitím zvolání se tato 
povýšenost zmírňuje.  Solária jsou dále v textu označována jako „zářící rakve“. Následně 
však dochází k varování před další moţností získání tmavší kůţe – injekcemi melanotanu. 
Váţnost textu se v souvislosti s touto problematikou zvyšuje, o nové metodě se hovoří jako o 
riskantní a nezdravé, text dokonce varuje, ţe látky obsaţené v těchto injekcích mohou 
otravovat játra a zvyšovat riziko rakoviny kůţe, popisovaná látka melanotan je nazývána 
 
 
opalovací drogou. Text tak postupně získává na intenzitě váţnosti. Otázkou ovšem zůstává, 
proč je toto téma v textu vůbec komunikováno, neboť se jedná o látku, na niţ by nemělo být 
upozorňováno. Ačkoliv se periodikum staví do role přítelkyně, jeţ chce na daný problém 
ukázat, převládají v tomto textu výpovědi přisuzující periodiku osvětovou roli.  V ţádném 
jiném z analyzovaných textů se neobjevovala vyjádření o aktuálnosti magazínu. V tomto 
editorialu však dochází k tematizaci predikce časopisu hned ve dvou případech, jednak 
v úvodním odstavci prezentací naplnění předpovědí časopisu v oblasti opalování v soláriích 
(„… fakt, který vám Cosmo prozradilo uţ před pár sezonami, totiţ ţe opalování v soláriích 
škodí vaší kůţi a zdraví.“), následně pak v případě zmiňovaných injekcí. Jejich zápory moţná 
nebyly pro členy redakce tak důleţité jako fakt, ţe: „My jsme Cosmo, takţe od nás se o této 
ţhavé metodě dozvíte nejspíš jako první,…“ Periodikum zřejmě vyuţilo dílčího úspěchu ve 
snaze zvýšit svoji prestiţ v oblasti lehčích odborných témat. V jiném případě se takto 
pochvalné věty neobjevují, odkazování k předešlým textům povaţujeme za intertextové.   
Dalším společenským tématem se časopis zabývá v editorialu 10/2009. Text se 
primárně věnuje komunikaci přes sociální síť Facebook a lehkosti, s níţ lze skrze tuto síť 
získat přátele. Toto téma slouţí spíše jako prostředek k uvedení debaty na téma, co znamená 
skutečné přátelství, text se nevěnuje kladům či záporům komunikace prostřednictvím 
sociálních médií. Forma dorozumívání prostřednictvím Facebooku je zde spíše ironizována a 
zlehčována, ať uţ pouţitím citoslovcí Pink! pro potvrzení přátelství komukoliv, či popisem 
osob, jeţ mají o přátelství s autorkou zájem („…co s tím padesátiletým Italem Gustinem, který 
má sedm set přátel, zlatou náušnici …“). Ironické jsou také prezentované důvody, na jejichţ 
základě autorka přátelství potvrzuje, a to např. dívce z Indonésie na základě toho, ţe se hezky 
směje a vypadá dobře.  Tato forma komunikace přináší řadu negativ, jeţ nejsou v textu 
zohledněna, prostřednictvím ironie a následné úvahy na téma skutečného přátelství však 
publikum můţe dedukovat, za jak absurdní tuto komunikaci autorka povaţuje, především pak 
navazování přátelství s neznámými lidmi ze všech koutů světa. Téma následně uzavírá 
vyjádřením: „Proč jen se facebookoví aktivisté nenazývají jinak, třeba: sběratelé poznatků, 
zvědavci, milovnící ţivota, lovci v síti,…,“ čímţ tuto formu komunikace ještě více zatracuje.  
Pro všechny analyzované texty je typické, ţe se obsahově prolínají, tematické zařazení 
jednotlivých editorialů tak můţe být znesnadněno. Téma rodičovské dovolené či rad 
udělovaných ţenám v editorialu 8/2009 ohledně prosazování se v zaměstnání či tematizaci 
práce pod stresem můţeme téţ povaţovat za společenská témata. Texty často nabádají své 
příjemkyně k sebedůvěře („Buďte náročná…“, „Takţe buďte drzá, uspějete!“, „Prostě 
 
 
přestaňte tajit svá přání, dávejte najevo, po čem touţíte a co vám dělá dobře.“). V úvodu 
práce bylo řečeno, ţe ideologie obsaţená v magazínech pro ţeny je ideologií emancipace a 
feminismu, výše uvedené příklady tvrzení tento předpoklad potvrzují. Konzumace těchto 
editorialů můţe bezesporu vést ke změnám v chápání rolí muţů a ţen ve společnosti. Dopady 
četby těchto magazínů na uvaţování ţen však nejsou předmětem této práce, ačkoliv jejich 
existenci nemůţeme popřít.  
Mezi lehčí společenská témata byl zařazen také červencový editorial, který se sice 
primárně týká partnerských vztahů, odlišuje se však od ostatních textů svou formou. Text 
pojednává o romantice, problematiku nahlíţí velmi obecně a nedochází k tematizaci na 
příkladu ze ţivota autorky, ani ze ţivota některé z jejích přítelkyň. Do popředí se tentokrát 
dostává strategicky romantické chování autorčina kamaráda. V textu dochází k vymezení 
skupiny „my ţeny“ a jejich očekávání ohledně romantického chování muţů, o naplnění zásad 
ideologického čtverce však opět nemůţeme uvaţovat z několika důvodů.  Očekávání ţen je 
popisováno v kontrastu s příkladem chování jediného muţe, který sice dokáţe tato očekávání 
naplnit, jedná se však o pouhý kalkul.  V závěrečné části textu dochází k formování skupiny 
Oni muţi a negativním výpovědím ohledně jejich vnímání romantického chování. Muţi cítí 
romantiku jako násilí, z něhoţ se radují pouze kvůli svým partnerkám, autorka v jejich 
případě dokonce hovoří o romantickém diktátu, k zamlčení kladných vlastností muţů však 
v tomto textu nedochází. Autorka vlastnosti muţů i ţen generalizuje, dá se předpokládat, ţe 
existují také romantičtí muţi stejně jako neromantické ţeny. Nezohlednění těchto aspektů 
podporuje vznik ideologického čtverce. K jeho naplnění však nedojde, neboť autorka sama 
v závěru předkládá tvrzení, ţe čeští muţi umí být romantičtí neplánovaně, v tomto případě 
můţeme implikovat, ţe dochází k tematizaci zkušenosti z vlastního partnerského vztahu, 
ačkoliv to není nikde explicitně vyjádřeno: „Váš drahý cyklista jede krajinou, …, ho napadne 
natrhat vám pugét z výletu. Jako první si všimne nočních blesků … a vytáhne vás z postele,…“ 
V tomto textu se také setkáváme s intertextovým vyjádřením: „…propadají prokazatelně ty 
ţeny, které vyrostly na Patovi a Matovi, podpořeným Křemílkem a Vochomůrkou.“ 
Provedená charakterizace témat editorialů roku 2009 potvrdila rodovou vazbu těchto 
magazínů, textům dominují témata, která souvisejí převáţně s osobním ţivotem autorky, 
nejčastěji ve spojitosti s námětem mateřství a partnerských vztahů.  Autorčin přístup ke 
zpracování témat je osobní, nikoliv institucionální, jak to předpokládá novinový úvodník. 
Všechna prezentovaná témata jsou nahlíţena z pozice ţen, jiné pohledy se v textech 
neuplatňují. Cílovou skupinu magazínu Cosmopolitan představují ţeny, které jsou obvyklé 
 
 
svobodné a bezdětné, přesto se domníváme, ţe témata mateřství a dlouhodobého partnerství 
jsou pro ně atraktivní, neboť představují hodnoty, kterých ţeny touţí dosáhnout. 
 
3.3 Popis jazyka editorialů 
Jazyk analyzovaných textů je srozumitelný: neobjevují se odborná slova, ani příliš 
mnoho cizích slov (výjimku snad tvoří pouze slova hostilní - nepřátelský a satori - osvícení, 
probuzení), která by byla současnému čtenáři nesrozumitelná. Autorka z cizích slov uţila 
např. ego, konstruktivní, steak, expert, seriózní, strategie, naaranţovat, chat apod. Jazyk textů 
můţeme označit za módní, setkáváme se např. s uţitím neologismů squashisté či  blackberry 
(…sluţební blackberry nevypínají…), a to i v případě, kdy by pouţitý výraz mohl být 
zaměněn za ekvivalent českého původu (telefon).  
Ačkoliv je jazyk srozumitelný, můţeme jej také označit za rozmanitý. V textech se 
nesetkáme s nespisovnými útvary, text je ale prostoupen hojným uţitím výrazů hovorových 
(ďubky), výjimečně dokonce i výrazů kniţních (onehdy).  K oţivení textů přispívá také časté 
uţití přímé řeči, jako součásti narativních pasáţí textů. Ty jsou pro editorial zcela běţné, 
v úvodníku naopak k jejich uţití nedochází. Ani v přímé řeči se nesetkáváme s uţitím 
nespisovné variety českého jazyka.  
Jedním z hlavních rysů uţitého jazyka je jeho expresivnost, vyjadřování emocí tvoří 
nedílnou součást ţenských periodik modifikujících také jazykovou sloţku textů. 
Emocionálnosti je dosahováno především prostřednictvím uţívání deminutiv, v našem vzorku 
k tomu dochází nejčastěji ve spojení s popisem autorčiny dcery (tvářičky, faldíčky, olejíčky, 
mašinka), dále pak slov familiárních (brouček, drahoušek), zřídka v textech nalezneme slova 
hanlivá (bídák), uţití hrubých či vulgárních výrazů v textech absentuje. K prezentaci emocí 
autorka při popisu své rodiny několikrát uţila také superlativ přídavných jmen 
(nejnádhernější, nejbáječnější).  Expresivita textů je podpořena i častým uţitím citoslovcí 
(Mňam!, šššššš) či slovesy evokujícími zvuky (Drncám, funím), v neposlední řadě pak volbou 
zvolacích vět (Uţijte si jaro!).  
Všechny výše popsané prvky se podílejí na konstruování textů prokazujících značnou 
autentičnost a aktuálnost. Závěrem můţeme říci, ţe jiţ v roce 1997 Čmejrková správně 
vystihla základní jazykovou podobu časopisů pro ţeny (viz výše), kdyţ popsala jazyk ţen 
jako výraznější v oblasti emocionálního hodnocení, v němţ dochází k častějšímu zastoupení 
 
 
vět tázacích, zvolacích či rozkazovacích. Zastoupení těchto vět má mimo jiné také 
kontaktovou funkci, jeţ se prosazuje především v editorialech, nikoliv pak v úvodnících, jak 
dokazuje absence těchto prostředků ve výše  analyzovaném textu Zemědělských novin.  
Drobný nesoulad se závěry Čmejrkové z roku 1997 se objevuje v oblasti uţití ţenských 
adjektiv, jako příklady uvedla časté uţívání slov hrozný, strašný, zoufalý. Do námi 
analyzovaných textů se takto výrazná adjektiva neprosadila. Příčinou pak můţe být jazykový 
vývoj časopisů, který od 90. let proběhl, či platnost závěrů Čmejrkové pro všechny texty 
ţenských magazínů, nikoliv jen pro editorial.  
Do editorialů jakoţto publicistických textů proniká také řada prvků uměleckého stylu, 
především pak z oblasti obrazných pojmenování. Čtenář se setká s řadou metaforických 
formulací (rada se dere na jazyk, sladký brouček, krouţím Stromovkou, karamelovější odstín 
pleti, citový upír atd.), v textech se objevují také přirovnání (Drahá moje…vysmátá jako 
rekreant), či ironie.  Samozřejmě také obrazná pojmenování jsou citově zabarvena a mohou 
v sobě mít silně záporný charakter (ilegální opalovací droga, zářící rakve).  
 Na základě předešlých poznatků můţeme konstatovat, ţe editorial se snaţí postihnout 
spíše detail daného problému, a to za častého vyuţití ironie. Ironii Kadlecová povaţuje za 
základní stavební prvek editorialů (Kadlecová, 2006, s. 57). Podle Krause ironie vyjadřuje 
různost pohledů, jinakost, ustavičnou proměnlivost či textovou polyfonii (Kraus, 2008, s. 
103). Prostřednictvím ironie se tak čtenáři mohou nabízet různé interpretační moţnosti 
(Kraus, 2010, s. 33). Na základě těchto tvrzení můţeme i námi analyzované texty označit za 
ironické, zvláště pak text editorialu 12/2010, kterému jsme se věnovali jiţ výše. Ironie se 
promítá téţ např. do popisu romantického chování autorčina známého („Dokonce nelení 
vyzvednout v květinářství odkvetlé růţe a jejich plátky naloupat do vody. Kolem vany zapálí 
svíčky, naaranţuje sklenice. Sněhobílé froté ručníky zahřívá na topení. Do loţnice s lesklým 
povlečením nastraţí dva nařasené polštářky na znamení svornosti, k posteli přistaví 
kytaru…“) či do prezentované typologie partnerských vztahů („Tři typy, v nichţ spolu 
partneři mluví otevřeně a tak nějak rovnocenně, mají velkou šanci na úspěch. Hostilní – 
nepřátelské páry, v nichţ jeden mluví a druhý k tomu zarytě mlčí, nemají moc šancí. A ten 
poslední určený ke krachu, to je takzvaná Itálie: vztah ničivě vášnivý.“). Ironický prvek 
představuje také uţití uvozovek („sluţební cesta“, „kolegyně“, „mateřská dovolená“). Tento 
prostředek můţeme však zároveň definovat jako nástroj, prostřednictvím něhoţ se autorka 
distancuje od konkrétního tvrzení.  
 
 
Důleţitým faktorem modifikujícím jazyk editorialů magazínu Cosmopolitan, je 
přítomnost monologických prvků, které se podílejí na upevňování vztahu mezi autorkou a 
čtenářkou textu. Této problematice se budeme věnovat v samostatné kapitole uzavírající tuto 
analýzu.  
 
3.3.1 Použití osoby 
Publicistický útvar editorialu předpokládá časté uţití ich formy. Nemůţeme říci, ţe by 
v textech tato forma zásadně převaţovala, její uţití je však v souladu s tímto předpokladem a 
je pro texty velmi důleţité. Pouţití osoby a čísla je velmi variabilní v závislosti na podobě 
daného editorialu a mění se podle toho, na kom autorka tematizuje popisovanou skutečnost. 
Důleţitou roli tedy hraje také er forma v případech, kdy autorka vypráví příběhy svých 
známých. Objevují se však texty, v nichţ ich forma převládá (např. květen, říjen, listopad). 
Její uţití souvisí s postavením autorky v textu a také s ideologickým zaměřením 
analyzovaných editorialů, těmto oblastem se budeme následně věnovat.  
V úvodu textu 3/2009 dochází k uţití především 3. osoby čísla mnoţného, která je 
však v závěru jedné věty transformována v osobu 1. čísla jednotného: „Hlavně mají…,…a 
nechají se převálcovat…, …a co jsem si to proboha nechala…“ Změna osoby i čísla v rámci 
jedné věty implikuje ztotoţnění se autorky s primárně popisovanými pocity definované 
skupiny.  
Zajímavé uţití osoby zvolila autorka také při popisu redakční práce, kdy primárně 
dochází k uţití 1. osoby plurálu: „Touhle otázkou se zabýváme v článku…“, avšak následně 
při jeho bliţší tematizaci opět pouţívá ich formu: „… vybaví se mi nad ním…“ Konkrétní 
uţití osoby můţe mít samozřejmě také modalizační charakter, uţití spojení mnohé ţeny, 
umoţňuje autorce vytřídit se ze skupiny, s jejímiţ členy nechce být ztotoţňována.  Toto 
vyjádření vnímáme jako generalizační.  
Jiţ mnohokrát jsme naznačili snahu o navázání důvěrného kontaktu mezi autorkou a 
čtenářkou textu. Do textu proniká řada dialogických prvků, s čímţ souvisí časté uţívání 2. 
osoby plurálu a formování pomyslné skupiny vy ţeny. 2. osoba singuláru do námi 
analyzovaných textů téměř neproniká. Překvapivě nízké zastoupení má tvar 1. osoby plurálu, 
prostřednictvím jeho uţití by se autorka ztotoţnila s prezentovanými názory. Takto se však 
 
 
děje pouze v editorialu 7/2009 (potřebujeme lesk a třpyt). Detailněji se na tuto problematiku 
zaměříme v samostatné kapitole věnující se kontaktové funkci časopisu.  
 
3.3.2 Nekonkrétnost 
Dalším rysem analyzovaných editorialů je jejich nekonkrétnost. Jak uţ bylo zmíněno 
výše, nedozví se čtenář ţádné konkrétní údaje o autorčině rodině. Informace o přesném věku 
či jménu autorčiny dcery v textech absentují, stejně jako údaje o jejím partnerovi, utajené 
zůstává také jeho zaměstnání, dokonce i to, v jakém konkrétním vztahu jsou s autorkou, o 
manţelství se totiţ nikde nehovoří. Stejně tak je autorka nekonkrétní ve svých činnostech: 
„…z mých štěstí přinášejících akcí…“. 
Nejvíce se však tato nekonkrétnost projevuje v případech odkazování autorky ke 
zdrojům jejích informací: „… v psychologii existuje několik teorií…,“ o konkrétních teoriích 
se však v textu nepíše, stejně tak v květnovém případě, kdy „…matematici vynalezli fungující 
rovnici lásky,“ nejsou oni matematici ani zmiňovaná rovnice blíţe definováni. Stejný případ 
představuje také tvrzení: „…s poznatkem, který na základě důkladného výzkumu zveřejnila 
jedna britská univerzita…,“ ačkoliv se dozvíme, ţe se jednalo o důkladný výzkum, faktické 
údaje o něm zveřejněny nebyly, podobně jako jméno univerzity. Ve výčtu podobných tvrzení 
můţeme pokračovat: „Příslušné instituce oznámily…, …společnost, která látku vymyslela…“ 
Přímou souvislost s generalizací spatřujeme ve výrocích typu: „V některých zemích…, jsou 
lidé…, jiní….). Neuvedením přesného zdroje vyjadřuje autorka postoj k uvedeným 
informacím, které zřejmě nepovaţuje za důvěryhodné.  
Nejen v souvislosti s nekonkrétností textů dochází k uţití celé řady modalizátorů, 
pomocí nichţ autorka vyjadřuje rezervovanost vůči předkládaným tvrzením. Modalizátory 
jsou uţívány v souladu s Krausovým popisem, tedy jako prostředky, jejichţ funkcí je 
oslabovat jistotu a asertivnost výpovědi. Vyuţitím těchto vyjádření se autorka zbavuje 
zodpovědnosti za platnost či bezvýjimečnost předloţeného tvrzení (Kraus, 2008, s. 71). 
Modalizované výpovědi se netýkají pouze výše uvedených příkladů, naopak prostupují všemi 
texty, jak jiţ bylo naznačeno výše. Přesto musíme konstatovat, ţe z odborného hlediska se 
modalizovaná tvrzení podílejí na sníţení hodnověrnosti textů. Je sice zřejmé, ţe se nejedná o 
periodikum, u něhoţ by bylo nutné konkretizovat jména vědců či jejich výzkumů, tyto obecné 
 
 
formulace však směřují k předpokladu, ţe texty nejsou připravovány s důrazem na relevanci 
předkládaných tvrzení, skutečnou pílí a zodpovědností autorky. 
S obdobnou nekonkrétností prezentovaných fakt jsme se setkali jiţ v úvodníku 
Zemědělských novin z roku 1985, můţeme však namítnout, ţe autorka editorialů se alespoň 
snaţí dokládat svá tvrzení např. pouţitím vyjádření blíţe nespecifikovaných výzkumů. 
K něčemu takovému v úvodníku Zemědělských novin nedocházelo, s výjimkou odkazu na 
tvrzení dvou politických autorit doby bylo uvádění konkrétních údajů redukováno ještě více 
neţ v textech Cosmopolitanu.  
 
3.3.3 Kontaktová funkce 
Nejdůleţitější rolí editorialů v ţenských časopisech je vytvářet pomyslnou vstupní 
bránu celého časopisu. Editorialy by měly nejen odkazovat ke konkrétním článkům, ale 
naplňovat především funkci persvazivní.  Základem této persvaze je snaha magazínu o 
navázání bliţšího kontaktu s příjemci. Východiskem pro kontaktovou funkci magazínu se tak 
stává zahrnutí dialogické sloţky, jeţ předpokládá existenci komunikačního partnera, v našem 
případě partnerek.  
Primární navázání kontaktu se čtenářkou je zásadní, nikoliv však méně důleţité neţ 
samotné udrţení takto nabyté pozornosti.  V textech je kladen velký důraz na vytvoření iluze 
existence důvěrného přátelství mezi autorem a příjemcem textů. Do textů proniká řada 
řečnických otázek směřujících přímo ke čtenářkám („A víte, co?, Jak to vidíte vy?“). Názor 
čtenářek je povaţován za velmi důleţitý a je zohledňovaný při tvorbě magazínu („Dejte 
vědět, jak na vás sedí…“). Autorka se staví do role mluvčí, která velmi pozorně naslouchá 
svému publiku a tematizuje problémy na základě jeho proţitků („Znepokojují vás hádky 
s partnerem? Nedorozumění s rodiči? Opomíjená kamarádka?“). Autorka údajně vyvodila 
tato témata z dopisů svých čtenářek. Ačkoliv na tomto místě vyvstává otázka samotné 
autentičnosti těchto dopisů, úspěšně vytvářený dojem, ţe někdo naslouchá čtenářčiným 
trápením, jej odsouvá do pozadí. 
Kontaktová funkce je dále rozvíjena také výzvami k pisatelské aktivitě čtenářek 
(„…dejte mi vědět, kam jste se v létě dostala vy!“) či uţitou formou podpisu autorky (Vaše 
Sabrina) evokující  představu oddanosti svým čtenářkám. Dále ji pak prohlubují často 
vyjadřovaná přání ze strany autorky ohledně konzumace periodika („Přeju Vám růţový únor 
 
 
a něţné valentýnské čtení!, Přeji vám pohodu a inspiraci nad listopadovým čtením!“) 
vyskytující se v závěru editorialu.  
Z uvedených příkladů je patrné, ţe v textech hraje mimo ich formu, důleţitou roli 2. 
osoba plurálu. Autorka čtenářkám vyká, zároveň však prostřednictvím uţití této osoby vytváří 
pomyslnou skupinu vy ţeny, s kterou se neztotoţňuje („Obracíte se na nás s ţádostmi o rady, 
s jejichţ pomocí chcete napravit nebo vyřešit svá trápení, vytvořit kolem sebe kruh bezpečí a 
nastolit vnitřní klid a rovnováhu.“). Tento přístup je v textech dominantní, skupina my ţeny se 
formuje pouze v editorialu 7/2009 tematizují problematiku romantiky („Proč tak moc, hlavně 
na začátku vztahu, ţádáme od muţů romantiku? Proč potřebujeme…, Vychovaly nás 
k romantice…“).  
K výraznému projevu přátelství dochází v editorialu 10/2009, kde je pojem přátelství 
primárně tematizován: „Příteli také vţdy poradím výhodné informace – a právě takovou 
zprávu mám teď pro vás:…,“ autorka v tomto případě začlenila publikum do skupiny svých 
přátel, toto vyjádření povaţujeme přinejmenším za nepřiměřené, neboť odkazuje k přátelství 
s někým autorce osobně neznámým. Náznaky přátelství se profilují také v květnovém textu, v 
němţ autorka řeší problém komu rozdat sto lístků do kina, ty nakonec putují mezi čtenářky se 
závěrečnými slovy: „Bude to bezva parta, uţ se těším na ten mejdan.“  Výše zmíněná tvrzení 
povaţujeme za účelová, jejich cílem je zřejmě vzbudit ve čtenářce pocit výjimečnosti ve 
vztahu k autorce.  
Přesvědčovací funkci naplňuje uţití imperativů v textu. Mnohé z nich mají za úkol 
povzbudit čtenářku, motivovat ji či dodat jí sebevědomí.  Nejdirektivnější text z našeho 
vzorku představuje dubnové vydání, obsahující přesný návod, jak se má čtenářka zachovat 
pokud jde o udělování rad přítelkyni („Pozorně naslouchejte. Zeptejte se:…, Buďte 
emaptická…“). Uţití předloţených doporučení by mělo vést ke kladnému vyřešení problému.  
Analyzované editorialy jsou nepřímo direktivní, především pak v oblasti výzev k aktivitě 
čtenářky. Přesto, ţe se setkáváme s textem, který můţeme označit za návod, je nutno dodat, ţe 
se autorka v oblasti udělování rad neukvapuje, vyjadřuje je především s ohledem na 
empatické chování vůči osobě, jeţ naši radu vyţaduje, tak abychom ji na řešení situace spíše 
navedli, neţ jí předloţili vlastní řešení. Prezentované návrhy vţdy rozvíjí a vysvětluje 
(„Pozorně naslouchejte. I kdyţ se vám uţ po pár větách dere rada na jazyk, zápletka můţe být 
sloţitější, neţ se vám na první pohled zdá.“), čímţ je uţití imperativu zmírněno. 
 
 
Obdobný direktivní tón sledujeme také u úvodníku Zemědělských novin, ačkoliv jsme 
analyzovali pouze jeden text, můţeme na jeho základě a znalostí doby vzniku konstatovat, ţe 
primárním posláním tohoto textu je právě jeho direktivní zaměření. Direkce je však 
vyjadřována jemněji neţ v popsaném editorialu, imperativy se neobjevují, namísto nich 
dochází k nasměrování čtenáře ke správnému uvaţování o nastolené problematice. V tomto 
případě tak hovoříme spíše o apelativním textu („… aby nikdo nemohl pro tuto společnost 
pracovat jen „napůl“, stavět si laťku níţe, neţ je v jeho silách a moţnostech.“). 
Čmejrková se věnovala problematice tzv. syntetické personalizace, jeţ je úzce spjata 
s uţíváním 2. osoby imperativních slovesných tvarů, na základě čehoţ dochází k vytvoření 
dojmu, ţe jedinec v mase je brán jako individuum. Syntetická personalizace se projevuje také 
v námi analyzovaných textech Cosmopolitanu.  
 
3.3.4 Otázka argumentace  
Problematice argumentace v editorialech jsme se věnovali jiţ výše v rámci tematické 
analýzy. Připomeňme, ţe postoje, jeţ autorka zaujímá k jednotlivým popisovaným 
problémům, jsou z textu jasně patrné, pokud nejsou vyjádřeny přímo, můţe čtenářka jejich 
platnost vydedukovat. Texty obsahují především rady či návody a rozhodně nemůţeme říci, 
ţe by se autorka popisované problematice věnovala z různých úhlů pohledu. Její řešení je 
obvykle explicitně vyjádřeno a nenabízí se pluralitní řešení. Z těchto faktů vyplývá, ţe 
argumentační struktury nejsou v textech příliš rozvinuté, coţ můţe samozřejmě souviset také 
se samotným omezeným rozsahem textů. Podle Krause je však argumentace přítomna 
v kaţdém textu (Kraus, 2008 s. 149). 
 Za základní prvek argumentace v editorialech publikovaných magazínem 
Cosmopolitan během roku 2009 pokládáme snahu autorky doloţit validitu svých tvrzení 
tematizací svých zkušeností, ale také odkazováním na nejmenované odborníky a výzkumy. 
Z hlediska odborného můţeme označit tyto zdroje za nedůvěryhodné, předpokládáme však, ţe 
mají plnit zcela opačnou funkci, tzn. zvýšit relevanci předkládaných tvrzení (více v kapitole o 
nekonkrétnosti). 
Prvkem výrazně ovlivňujícím formu textu je časté uţívání generalizace jakoţto prvku 
přisuzujícího určité skupině stejné vlastnosti (viz výše). V souvislosti s generalizací můţeme 
hovořit o argumentech zaloţených na chybách v úsudku neboli fallaciích. (Kraus, 2008, s. 
 
 
154).  Ohledně argumentace tedy editorialy nenaplňují vlastnosti úvodníku, který by se podle 
Čechové měl snaţit dopátrat všech souvislostí, příčin a důsledků, a to právě prostřednictvím 
analýzy informací a argumentací a následnou prezentací určitého postoje k nim (viz výše). 
Generalizace editorialů přechází v nekonkrétnost celých textů, čemuţ jsme se věnovali výše. 
Zjednodušující výpovědi s sebou bezesporu přinášejí ideologický podtext zaloţený na 
upevňování představ příjemců časopisu o schematičnosti světa. Vnímání čtenářek pak můţe 
být zúţeno na tvrzení typu: všechny ţeny jsou romantické, muţi romantičtí nejsou či všechny 
matky jsou šťastné a partneři spolu ţijí v některém z pěti popsaných typů vztahů.  Takto 
zjednodušující představa o světě je přinejmenším absurdní.  
Inference v analyzovaných textech probíhá spíše induktivně, tedy od popisu 
jednotlivostí k obecnosti, a je často podporována jiţ zmíněným uvedením příkladu a je pro 
texty publicistického stylu příznačné (Kraus, 2008, s. 149). S konkrétním postojem redakce ke 
komunikovanému problému se zpravidla setkáváme aţ v závěru textu a představuje ho 
obvykle stručné shrnutí vyplývající z předcházejících informací („Hodné holky se dostanou 
do nebe, ale zlobivé, tam kam chtějí!“). Autorka se tak většinou prostřednictvím tematizace 
vlastních či cizích zkušeností dostává k obecnému shrnutí, z něhoţ je její postoj patrný. Jedná 
se o nejčastější postup, který se nedá aplikovat na všechny analyzované texty, neboť nejsou 
ve své podobě jednotné.  
 
3.4 Ideologie obsažená v editorialech magazínu Cosmopolitan 
Ideologický podtext analyzovaných editorialů se promítá do všech jeho částí. 
Předcházející popis jazykové sloţky, tematické rozvrţení či prostředky argumentace obsahuje 
ideologii. V následující části našeho textu se na základě těchto poznatků pokusíme shrnout 
ideologii prezentovanou Cosmopolitanem v editorialech během roku 2009.  
Ideologie textu spočívá v jeho emotivnosti, v omezeném mnoţství témat, jeţ směřuje 
pozornost recipientů k osobnímu ţivotu autorky, nikoliv však ke společenským tématům se 
širší působností. Generalizace předkládaných textů můţe vyústit v omezené čtenářské 
vnímání vlastních problémů. Ideologické pozadí v sobě nese také řada v textech obsaţených 
presupozic. „Prostřednictvím presupozice mluvčí vyčleňuje tu část svého tvrzení, u níţ 
předpokládá – a příjemci tím zároveň vnucuje – všeobecnou shodu, společné názorové 
východisko,…“ (Kraus, 2008, s. 67).  Tvrzení Drtivá většina lidí ví, jak si své problémy 
 
 
vyřešit sama obsahuje presupozici, ţe drtivá většina lidí nějaký problém má. Příjemci textu 
tak mohou získat pocit, ţe jedinců bez problémů je málo. Také tato problematika souvisí se 
zobecňováním celých textů editorialů. 
Škála prostředků ideologie je velmi široká, nejdůleţitější nositelkou ideologie 
editorialů je však jejich autorka samotná, tedy šéfredaktorka magazínu Cosmopolitan, jeţ do 
textů promítá své postoje a názory. Její role v textu je nezastupitelná, proto se primárně 
pokusíme nastínit sebeprezentaci její osoby v analyzovaných textech. 
Jiţ v úvodu analytické části došlo k obeznámení s některými konkrétními fakty o 
šéfredaktorce analyzovaného magazínu Sabrině Karasové. Podle uveřejněných fotografií 
získá recipient představu o jejím vzhledu, otevírá se mu tak moţnost představit si při percepci 
textů konkrétní tvář. Díky odhalení identity autorky dochází k prvotnímu navázání kontaktu 
se čtenářkou a moţnému získání si její důvěry. Ačkoliv prvotní četba článků působí dojmem, 
ţe autorka odhaluje řadu faktů ze svého ţivota, po bliţší analýze zjistíme, ţe odhaluje pouze 
jeho velmi omezené aspekty (viz kapitola věnující se nekonkrétnosti textů). 
Důleţitým prezentovaným faktorem ze ţivota šéfredaktorky je její zaměstnanost 
v době raného mateřství, tomuto propojení jsme se věnovali jiţ výše. Připomeňme však, ţe 
v ţádném z analyzovaných textů se autorka této neobvyklosti nevěnuje, nikdy nedochází 
k tematizaci náročnosti propojení péče o malou dceru se zaměstnáním na vedoucí pozici 
redakce časopisu. Mateřství je sice přirozenou součástí ţivota, stále však není běţné jej takto 
aktivně proţívat ve svém pracovním prostředí. Prostřednictvím textu dochází k vytváření 
obrazu ţeny, jeţ je schopna naplňovat obě dvě zmíněné role, aniţ by cítila potřebu 
tematizovat obtíţnosti s tím spojené. V editorialu 11/2009 dokonce přiznává, ţe spadá do 
skupiny ţen, jeţ rády pracují pod tlakem. Je tedy moţné, ţe jí takový ţivotní styl vyhovuje, 
toto tvrzení dokládá uţitím řečnické otázky vyslovené v souvislosti s představou dvoutýdenní 
dovolené u moře: „Paneboţe, co tam budu čtrnáct dní dělat?!“ 
Takto prezentovaný obraz ţeny je doplněn dalšími fakty z jejího ţivota: „Krouţím 
Stromovkou, na nohou běţecké boty, ruce na řidítkách kočárku…,“, prostřednictvím nichţ se 
prezentuje jako aktivní ţena, která si umí i v náročném ţivotním období udělat čas na sebe 
samou, dbá o zdravý ţivotní styl a svůj vzhled.  
Důleţitým textem odhalujícím pocity autorky ohledně mateřství je 6/2009. Tématu 
rodičovské dovolené se autorka věnovala šířeji ve snaze obhajovat ţeny na rodičovské 
 
 
dovolené. Její postoj vůči ţenám na rodičovské dovolené je z textu patrný, kladně hodnotí 
ţeny, jeţ během tohoto období dosáhly nějakého úspěchu, negativně pak ty, jeţ „sklouzly 
k mastnému culíku a teplákům“, či snad dokonce „šišlají“.  
V textech se odráţí také téma autorčina společenského ţivota, v analyzovaných 
textech hovoří o šesti kamarádkách, z nichţ některé jsou konkrétně pojmenovány, o jednom 
známém, jedné kolegyni a jedné spoluţačce. Příběhy jejích přátel se pro ni stávají nejen 
inspirací, ale také vhodným prostředkem argumentace jejích tvrzení. Otázkou zůstává, nakolik 
jsou prezentovaní přátelé reální či zda jejich existence nevzniká pouze pro účely textu. 
Názor na to, jaká by ţena podle autorky měla být, se objevuje i v srpnovém editorialu, 
ve kterém autorka upozorňuje na článek Buďte náročná, nebo se stanete neviditelnou!.  
V tomto článku dochází k častějšímu uţití imperativu. „Sama vznášejte své nároky, nebo vás 
budou přehlíţet., Takţe buďte drzá, uspějete!“ V dalším editorialu dokonce předkládá ve 
formě závěrečné řečnické otázky názor muţů na ţeny: „Je dobrou zprávou, ţe nás muţi chtějí 
chytré, sviţné a aktivní?“   
Jestliţe shrneme tyto poznatky, zjistíme, ţe prostřednictvím postavy Sabriny Karasové 
je čtenářkám předkládán profil mladé matky a úspěšné ţeny. Autorka se prezentuje jako ţena, 
jeţ úspěšně zvládá zkombinování svého profesního i osobního ţivota, je sportovní i 
společenská a pečuje o svůj zevnějšek. Je tedy ţenou emancipovanou, jejíţ výhodou je také 
spolehlivý partner, nikoliv však manţel. Nabádá ţeny k samostatnosti, aby nebyly ostýchavé, 
a naopak se snaţily samy se prosadit. Na základě sebeprezentace autorky implikujeme, ţe se 
jedná o úspěšnou ţenu, jeţ je opatrná ve vyjadřování svých názorů, rozváţná ve svých 
úsudcích, je zkušeným jedincem. Je také ţenou moderní, orientující se v aktuálních tématech, 
jakým je např. sociální síť Facebook. Ačkoliv tuto formu komunikace kritizuje, 
předpokládáme, ţe autorka ji vyuţívá a je s ní dobře obeznámena. Ţeny by si podle 
šéfredaktorky magazínu měly umět zachovat vkus, správně vyuţívat nejen ţenské intuice, ale 
také rafinovanosti a ani v tak sloţitých ţivotních situacích, jako je rozchod s partnerem, by 
neměla ztrácet hlavu, jak naznačuje prosincový editorial, kde je tematizována kamarádčina 
elegantní forma pomsty za odchod jejího partnera.   
Na základě dosaţených poznatků můţeme konstatovat, ţe ideologii prezentovanou 
v editorialu Comopolitanu můţeme označit za ideologii emancipace a feminismu, tak jak ji 
pojmenovala Kadlecová.  Předpokládáme také, ţe ideologie prezentovaná v editorialech 
analyzovaného magazínu souzní s ideologií celého Cosmopolitanu.  
 
 
V souvislosti s prezentací šéfredaktorky Sabriny Karasové se ještě jednou vrátíme 
k závěrům Dvořákové, která popsala na základě dotazníkového řešení vlastnosti publika 
Cosmopolitanu. Ve své práci došla k závěru, ţe nejčastějším typem čtenářky je ţena ve věku 
od 21 do 25 let, která má středoškolské vzdělání, je svobodná, bezdětná, zatímco nejčastěji 
prezentovaná ţena uvnitř časopisu je ve stejném věku a také bezdětná, avšak vysokoškolsky 
vzdělaná. Stejně tak se ţeny lišily ohledně sociálního statusu, ţeny uváděně v textech měly 
vyšší sociální status neţ reálné čtenářky. Důleţitým poznatkem vyplývajícím z výzkumu 
Dvořákové je také fakt, ţe u většiny ţen prezentovaných v článcích magazínu jsou uvedeny 
zcela konkrétní údaje, jako jen např. věk, zaměstnání, vzdělání či rodinný stav. Uvádí se tedy 
daleko více informací neţ o samotné šéfredaktorce (Dvořáková, 2006, s. 126-136).  
Z těchto závěrů vyplývá, ţe současná šéfredaktorka Cosmopolitanu nenaplňuje obraz 
typicky zobrazované ţeny uvnitř magazínu, dokonce však ani jeho typické čtenářky. Sabrina 
Karasová se podle dostupných informací narodila v roce 1970 a vystudovala Filozofickou 
fakultu UK
33, je tedy starší a vzdělanější neţ skutečné čtenářky periodika. Většina ţen je sice 
stejně jako autorka editorialů svobodná, nikoliv však tak úspěšná ţena a matka. V případě 
tematizace mateřství tak autorka hovoří k publiku, jeţ její zkušenost nesdílí. Důleţitost tohoto 
problému spatřujeme v předpokladu, ţe čtenářky po mateřství i úspěchu touţí.  
Z výzkumů Dvořákové také vyplynulo, ţe druhé nejčastěji zastoupené téma 
v magazínu jsou problematické partnerské vztahy (Dvořáková, 2006, s. 71). Pokud přijmeme 
presupozici, ţe jsou čtenářky ve svém vztahu nespokojeny, odkrýváme další odlišnost mezi 
nimi a šéfredaktorkou. Ačkoliv je Sabrina Karasová pravděpodobně svobodná, prezentace 
jejího partnerského ţivota nahrává tvrzení, ţe ţije ve stabilním a spokojeném svazku. 
Partnerství, kariéra a mateřství autorky můţe do jisté míry poslouţit jako vzor, do něhoţ 
příjemci textu promítají své představy o budoucnosti.  
Dvořáková také upozornila na fakt, ţe model mladé a úspěšné ţeny, který je 
čtenářkám často předkládán, se v reálném prostředí vyskytuje zřídka. Zastoupení ţen, které by 
do dvacátého pátého roku ţivota ukončily vysokoškolské studium a získaly zaměstnání ve 
vedoucích pozicích, je v textech zveličelé (Dvořáková, 2006, s. 136). Na základě závěrů 
Dvořákové můţeme také konstatovat, ţe nejen skutečné čtenářky, ale také ţeny prezentované 
uvnitř magazínu se věkově odlišují od cílové skupiny Cosmopolitanu, jak jej definovalo 
vydavatelství Stratosféra (viz výše).  
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Ideologie se promítá téţ do prezentace autorčina partnerského vztahu. Z předchozí 
analýzy vyplývá, ţe autorka svůj partnerský vztah často tematizuje. Její partner je v textech 
prezentován velmi kladně, jako racionální a empatický muţ, jenţ dokáţe správně vyhodnotit 
vzniklé situace a porozumět své partnerce. Sama autorka ve svých textech několikrát 
tematizovala jeho vlastnosti: „Bylo zřetelně vidět, jak odděluje pocit od jádra věci, jak 
přemílá podstatu sdělení a připravuje výstup s návrhem konstruktivního řešení.“ Partner je 
dále ve dvou případech tematizován jako výborný kuchař, zároveň však také jako kutil: „On 
prostě miluje přístroje.“ Můţeme tedy hovořit o muţi, jenţ své partnerce vytváří dobré 
zázemí a stabilní podporu. O partnerovi šéfredaktorky zmiňovaného titulu se nedozvíme 
ţádné konkrétní údaje, v textech není nazýván jménem, ale je oslovován jako „drahý“, věk či 
povolání zůstává příjemcům textu neprozrazeno, jedinou informací týkající se vzhledu jsou 
několikrát uvedené kudrny. Určité indicie o postavě autorčina partnera můţeme v textech 
nalézt a vyvodit z nich jisté závěry, především pak v editorialu 2/2009. Fakt, ţe partner mohl 
zůstat s ţenou po celou dobu v porodnici („Byl totiţ v porodnici celou dobu s námi.“), kde 
spal údajně na matraci a důkladně se staral o svoji partnerku i dceru, předpokládá jeho 
ekonomickou soběstačnost. Pomocí inference můţeme dojít k závěru, ţe partner autorky má 
práci, jeţ mu dovoluje zůstat s partnerkou po celou dobu v porodnici, stejně tak můţeme 
předpokládat, ţe se jednalo o porodnici soukromou, jeţ muţi tento pobyt umoţnila. 
Vzájemný vztah obou partnerů je prezentován jako tolerantní, autorka se o muţi 
vyjadřuje s něţností i hrdostí na jeho kvality („můj drahocenný“, „nejbáječnějšího chlapa 
pod sluncem“). Oba partneři navzájem respektují koníčky toho druhého, zatímco pro muţe je 
tímto koníčkem squash, pro autorku její „štěstí přinášející akce“ či pohyb. Autorka se také 
vyjadřuje o partnerově zálibě v trávení volného času ve starém tričku a vlněných ponoţkách 
v blízkosti ledničky a peřin, přesto tuto jeho zálibu hodnotí kladně a je si vědoma, ţe je tento 
rys součástí povahy jejího partnera. Vzájemný respekt a úcta se prolínají všemi příběhy o 
jejich vztahu, je jasné, ţe se jedná o dva dospěle uvaţující a silné jedince, jeţ vědí, co chtějí, a 
společně vytvářejí pevné zázemí své dceři. Partnerský vztah je autorce často inspirací pro 
samotné texty editorialu.  Nejedná se o tematizaci pouze partnerských zkušeností, jako 
inspirace jí poslouţila také pravděpodobná rozmluva s partnerem (6/2009). Autorka 
prezentací svého partnerského vztahu předkládá recipientům textu představu o tom, jak by 
mělo souţití partnerů vypadat.  
V analyzovaných textech se nepotvrdilo vyuţití prostředků ideologického čtverce, 
nejvíce se mu přiblíţil text 7/2009, tato problematika byla zpracována jiţ výše.  
 
 
Ideologii prezentovanou editorialy magazínu Cosmopolitan můţeme na základě našich 
poznatků popsat jako ideologii emancipace. V textech je kladen důraz na soběstačnost 
autorky, která dokáţe úspěšně kombinovat mateřství s pracovním nasazením. Nedílnou 
součástí takto prezentované ideologie je spokojený partnerský ţivot, přičemţ pro autorku 
jakoţto moderní a emancipovanou ţenu nehraje roli podoba svazku s jejím partnerem. 
Partnerství je z hlediska autorky rovnocenným svazkem, v němţ není ţena podřízena muţi.  
Na závěr naší stylistické analýzy se vracíme k tvrzení Osvaldové (Osvaldová, 2004, s. 
75), ţe časopisy pro ţeny zpracovávají témata v lehčí fejetonové podobě. Kadlecová pak tuto 
vlastnost přisuzuje spíše klasickému novinovému úvodníku. Na základě našich poznatků se 
přikláníme k tvrzení Osvaldové, editorialy však zpodobňujeme se ţánrem sloupku namísto 
fejetonu, a to především proto, ţe sloupek nemůţe na rozdíl od fejetonu rozsahem překročit 
více neţ půl stranu. Sloupek charakterizujeme jako text, který stojí na vtipném nápadu, jeho 
podnětem je záţitek či pozorování, jeţ se snaţí dovést k zevšeobecnění (Osvaldová, 2007, s. 
196 - 197). Těmto charakteristikám obecně odpovídá útvar editorialu magazínu 
Cosmopolitan, který je obvykle zaloţen na ironické tematizaci autorčiny zkušenosti. 
  
 
 
4. Analýza editorialů časopisu CosmoGIRL! 
V rámci následující kapitoly se pokusíme rozebrat dvanáct editorialů časopisu pro 
dívky CG! a definovat rozdílnosti i kongruence  s výše analyzovaným magazínem pro ţeny. 
Stejně jako pro magazín Cosmopolitan je i pro tento časopis typické umístění editrorialu na 
první stránce periodika. V tomto případě se však nejedná o jediný text, který je na této straně 
otištěn, mimo jiné jsou zde zveřejňovány např. fotografie čtenářek, ankety apod. Pestrost 
obsahu první strany  je výsledkem nízkého rozsahu editorialových textů magazínu CG! během 
roku 2009.  
Očividný rozdíl mezi magazínem Cosmopolitan a časopisem pro dívky CG! 
spatřujeme v jejich grafickém zpracování, ať uţ se jedná o jiţ zmíněný rozsah textů, nebo o 
jejich barevnost. Editorialy CG! jsou vţdy zahájeny titulkem v určité barevnosti, dochází 
k uţití tučného písma v textech samotných, výjimečně pak i  k uţití písma barevného 
(6/2009). Na rozdíl od magazínu Cosmopolitan jsou editorialy CG! započaty pozdravem 
Ahoj!, případně uţitím titulku. Titulek však šéfredaktorka uţila pouze v prvních dvou 
vydáních CG!. V lednu se jednalo o název Skok do neznáma, korespondující s autorčiným 
překročením hranice třiceti let, v únoru byl pak uţit jednoduchý titulek Valentýn, Valentýn… 
Zbylé texty roku 2009 jsou zahájeny pozdravem Ahoj!. Otevření textu pozdravem můţeme 
označit za fatickou komunikaci.  
Další odlišnost editorialů analyzovaných periodik spatřujeme v uţití tučného písma, 
které se objevilo v pěti editorialech CG!, v dalším textu pak došlo k nahrazení tučného písma 
písmem barevným. Rozdílnost pozorujeme také v míře propojení grafické a textové sloţky 
magazínu. Editorialy magazínu CG! jsou vţdy doplněny jinou fotografií autorky, jeţ 
koresponduje se vlastním obsahem textu více neţ  fotografie v případě magazínu 
Cosmopolitan. Zatímco fotografie Sabriny Karasové působí strnulým dojmem a zachycují 
obvykle pouze horní polovinu jejího těla, fotografie šéfredaktorky CG! Renaty Kučerové 
vykazují více akčnosti. Autorka se na nich obvykle usmívá, působí velmi radostně a 
sympaticky. V námi analyzovaném vzorku nalezneme nejen fotografie zobrazující celou 
postavu autorky (10/2009), fotografii autorky v tureckém sedu (10/2009), ale také fotografii 
se čtenářkami magazínu (12/2009). Jak jiţ bylo výše řečeno, fotografická podoba autorky 
koresponduje s obsahem aktuálního editorialu. Lednový snímek např. zachycuje autorku se 
sněhovými vločkami. Editorial 6/2009 tematizující svatbu členky redakce je doplněn právě o 
fotografii autorky s nevěstou, náleţitě jsou uţity také dvě fotografie s koňmi doplňující text 
 
 
11/2009 zpracovávající autorčinu lásku ke zvířatům. Pokud jde o podobu podpisu, je formálně 
shodná s podobou podpisu v magazínu Cosmopolitan.  
Propojení grafické a textové sloţky magazínu zapříčiňuje navázání prvotního 
kontaktu se čtenářkou, odhalování aspektů z osobních ţivotů redaktorek (svatba jedné z nich) 
vede k prohlubování vztahu mezi autorkou textů a jeho příjemci. 
Autorka textů je mladá ţena, kromě věku, který tematizuje jiţ v prvním z textů, se 
z editorialů publikovaných během roku 2009 o jejím ţivotě mnoho informací nedozvíme. 
V tomto bodě spatřujeme další odlišnost oproti časopisu pro dospělé ţeny Cosmopolitan, o 
jehoţ šéfredaktorce jsme zjistili řadu informací explicitně z textů vyplývajících, případně 
inferovaných. Na základě fotografií však můţeme konstatovat, ţe dnes jiţ bývalá 
šéfredaktorka CG! Renata Kučerová zosobňuje další úspěšnou mladou ţenu příjemného 
vzhledu s dlouhými vlasy a štíhlou postavou. Prezentovaná veselost na fotografiích působí ve 
srovnání s fotografiemi Sabriny Karasové méně váţně a seriózně, coţ souvisí samozřejmě se 
samotným laděním i obsahem celého magazínu. Můţeme konstatovat, ţe i v porovnání 
s Cosmopolitanem se tento dívčí časopis váţným tématům vyhýbá.  
 
4.1 Vymezení formální podoby editorialů 
Další zjevný rozdíle mezi editorialem Cosmopolitanu a CosmoGIRL! je v jejich 
rozsahu a v míře odkazovosti na články publikované uvnitř periodika, té se však budeme 
věnovat v samostatné kapitole této diplomové práce.  Zúţený rozsah editorialu CG! souvisí 
s celkovým rozsahem časopisu. Texty editorialů dívčího magazínu jsou méně rozsáhlé, tudíţ 
v nich dochází k niţší tematizaci. Po formální stránce jsou texty méně rozmanité a nejsou 
spojovány např. společným tématem, jak tomu mohlo být v případě tématu mateřství 
v textech výše analyzovaného časopisu.  Pokud však chceme texty rozdělit z hlediska formy, 
jedním z moţných přístupů je dělba podle stupně prosazování se autorky do textu. V podstatě 
můţeme mezi texty rozpoznat dva typy, lišící se postavením autorky v rámci textu. V námi 
analyzovaném vzorku se objevují editorialy, v nichţ dochází k převáţnému uţití ich formy, 
stejně tak jako texty, do nichţ se postava autorky editorialu nepromítá. 
Za výrazně autorské můţeme označit editorialy 8 a 11/2009. V srpnovém editorialu 
tematizuje autorka svoje „prázdniny v Římě“. Zajímavé je tematické rozloţení textu: namísto 
toho, aby autorka popisovala typické turistické zajímavosti, věnuje se spíše výjimečnostem 
 
 
této cesty, jakými bylo např. svědectví  autonehody nebo setkání se s hercem. V tomto výčtu 
se objevují také zkušenosti s nakupováním, s doporučením konkrétního římského obchodu: 
„…vychytat si pár zajímavých vintage krámků se fakt vyplatilo (doporučuji God Save the 
Look a Pulp – skvělé úlovky za pár euro).“  Pokud zohledníme výše popsanou cílovou 
skupinu časopisu (tedy dívky ve věku od 15 do 22 let), můţeme toto konkrétní doporučení 
označit za informaci redundantní. Informace je však prezentována jako seriózní sdělení, bez 
prvku ironie. Zajímavé je také uţití výrazně expresivních jazykových prostředků a 
anglicismů, kterým se budeme věnovat níţe. Setkáváme se téţ s intertextovým vyjádřením 
„prázdniny v Římě“, odkazujícím k americkému filmu z roku 1953. Domníváme se, ţe řada 
dívek tento film pravděpodobně neviděla, tudíţ je pro ně toto intertextové vyjádření 
nesrozumitelné. Editorial je primárně zaloţen na autorčiných záţitcích z cest, objevují se 
narativní prvky („Člověk by neřekl, jaká plejáda záţitků se dá za pět dní stihnout. Začalo to 
bouračkou… “), prostřednictvím nichţ autorka předkládá výčet těchto záţitků. V tomto textu 
nedochází k odkazování ke konkrétním článkům uvnitř magazínu.   
V editorialu 11/2009 autorka tematizovala svoji zkušenost s vegetariánstvím. Jedná 
se o text s nejucelenější strukturou. V textu se objevuje chronologické vyprávění mapující 
vývoj autorčina vztahu ke zvířatům od pubescentního věku aţ do současnosti.  Jedná se o 
ojedinělý text z hlediska zvolených jazykových prostředků, absentuje v něm uţití zvolacích 
vět či řečnických otázek, jejichţ uţití je pro zbylé texty charakteristické. Forma zvoleného 
jazyka podtrhuje skutečnost, ţe se jedná o nejzávaţnější téma, jeţ autorka během roku 2009 
zpracovala. Editorial povaţujeme za výrazně autorský, příběh však směřuje k jedinému cíli, a 
to odkázat prostřednictvím tematizace vlastní zkušenosti k článku publikovanému uvnitř 
časopisu věnujícímu se kosmetice netestované na zvířatech. Autorka však nastínila téma a 
přednesla takové názory, s nimiţ se cílová skupina čtenářek můţe ztotoţnit: „Byla jsem 
otřesená… Chtěla jsem se nějakým způsobem okamţitě vzbouřit proti zvířecímu utrpení.“ 
Autorka pouţívá expresivní jazyk, jenţ byl v tomto případě zintenzivněn pouţitím tučného 
písma, evokujícího naléhavou snahu o nějaké řešení. Za důleţitý povaţujeme také závěr textu, 
předkládající dívkám moţnost výběru kosmetických přípravků, jak testovaných, tak i 
netestovaných na zvířatech („…máš na výběr…“). Také zde autorka zvolila vhodnou 
komunikační strategii, prostřednictvím níţ dochází k zesílení persvazivní funkce textu, aniţ 
by uţila zvolací věty či imperativ. Vysoká expresivita jazyka souvisí pravděpodobně s věkem 
cílové skupiny čtenářek (o expresivnosti jazyka viz níţe).  
 
 
Protipól výše popsaných editorialů představují texty 10 a 12/2009, ve kterých je 
postava autorky zcela eliminována. Říjnový editorial se věnuje především obsahu časopisu a 
s výjimkou věty: „Jak uţ jsem slibovala v minulém čísle…,“ se ich forma v textu neobjevuje. 
Důleţitější roli v tomto textu hrají spíše čtenářky magazínu a prezentace jejich názorů 
v souvislosti s odkazem na článek Miluj své tělo. Zajímavostí tohoto textu je silná persvaze 
spojená s pokládáním řečnických otázek, odpovědi na ně se však nalézají aţ uvnitř časopisu 
(„A schválně: taky si myslíš, ţe (…) Markéta vypadá úţasně? No vidíš a ona se za ţádnou 
cenu nechtěla smát.).  
Na počátku prosincového editorialu autorka v podobě obecně platných tvrzení 
tematizovala předmět vánočních svátků, následně pak obsah časopisu zakončený opět 
konkrétním odkazem k textu týkajícímu se snowboardingu. Uţití ich formy v tomto editorialu 
zcela absentuje.  
Analogickou podobu z hlediska přítomnosti autorky v textu můţeme shledat u 
editorialů 1, 3, 4 a 5/ 2009. Tyto editorialy začínají pouţitím ich formy, kdy autorka 
tematizuje vlastní zkušenost, díky níţ postupně přechází k tematizaci obsahu časopisu. Tomu 
se však věnuje aţ v závěru textu, kde mizí ich forma. Primární je vlastní tematizace 
s následnou tematizací obsahu CG!. 
První z těchto editorialů je publikován v lednovém vydání magazínu. Text začíná 
tematizací autorčiných silvestrovských oslav a následně je doplněn tematizací blíţících se 
narozenin („Teď v lednu oslavím kulatiny!“). V souvislosti s tímto tématem autorka odkazuje 
k článku o numerologii a následně se aţ do konce textu věnuje otázce dospělosti.  
Březnový editorial primárně popisuje mnoţství autorčina času stráveného u počítače, a 
to nejen pracovně, ale také soukromě. Dochází k nastínění problematiky komunikace skrze 
sociální sítě a následnému odkazu ke konkrétnímu článku o této problematice. Obdobné téma 
bylo během roku 2009 zpracováno také Sabrinou Karasovou v magazínu Cosmopolitan.  
Obdobnou formu má také dubnový editorial věnující se autorčině zkušenosti s prvním 
dubnem, tedy aprílovým dnem. Tento text je v celém ročníku 2009 jedním ze tří textů, v němţ 
se neobjevuje odkaz ke konkrétnímu článku uvnitř časopisu. Forma prvotní tematizace 
vlastního příběhu autorky a následného zobecnění obsahu časopisu je však zachována i 
v tomto textu, a ačkoliv se neobjevuje ani strana, ani konkrétní název článku, dochází i zde 
k nastínění obsahu časopisu ve formě obecných formulací („…tuhle CG!, nabitou svěţí jarní 
 
 
energií, čerstvými trendy a radami na všechny „kroky vedle“!). V textu se také objevuje věta 
vyjadřující postup autorčiny práce při psaní těchto textů: „A k čemu, ţe se to vlastně snaţím 
oklikou dostat?.“ Právě tato věta by s trochou představivosti mohla být uţita ve všech textech, 
neboť prezentace vlastního příběhu autorky obvykle směřuje k předloţení obsahu časopisu.  
Poslední příklad z této skupiny textů představuje květnové číslo magazínu. V počátku 
editorialu autorka tematizuje vlastní aktivity spojené s jarním obdobím, aby následně mohla 
přejít k popisu obsahu časopisu nadupaného jarními trendy. Do tohoto textu se téţ prosadilo 
téma soutěţe, kterou redakce uspořádala, s odkazem na výsledky uvnitř magazínu.  
Také zbylé texty mají velmi obdobnou formu jako ty výše popsané. Drobný rozdíl 
nalezneme pouze v míře zastoupení autorčiny osoby v textu. Ich formu obvykle uţívá pouze 
v první větě a následně jiţ dochází k tematizaci zkušenosti někoho jiného či rovnou k 
prezentaci obsahu magazínu. Tuto charakteristiku můţeme uplatnit při popisu editorialů 2, 6 a 
9/2009. 
Únorový editorial se věnuje valentýnskému svátku, autorka v úvodu textu uţila 
přímou řeč („A není to jiţ trochu ohrané?“), prostřednictvím níţ naznačila svoji pochybnost o 
oslavách tohoto svátku. Na následujících řádcích se však opětovně obrací k popisu obsahu 
magazínu a její postava proniká do textu aţ v závěru, kde vyjadřuje svůj konečný postoj ke 
zmiňovanému svátku: „Osobně si myslím, ţe láska by se měla oslavovat kdykoliv a kdekoliv, 
takţe klidně i v tom děsivě neutrálním únoru…“ Tematizaci valentýnského svátku můţeme 
porovnat s tématem romantiky, které bylo zpracováno magazínem Cosmopolitan 
v červencovém vydání roku 2009. Zatímco autorka CG! editorialu shrnuje svůj postoj ke 
komunikovanému tématu do jedné závěrečné věty, autorka Cosmopolitanu se nejprve zamýšlí 
nad otázkou romantického zaloţení ţen, aby v zápětí přednesla zkušenost svého známého a 
implicitně také svoji. Sabrina Karasová uplatňuje širší pohled na téma, ale nakonec téţ 
dochází ke konkrétnímu postoji. Za shodný prvek obou textů však můţeme označit 
generalizaci, jejíţ problematice se budeme věnovat níţe. I v textu CG! jsou prezentována 
zobecňující tvrzení autorky o chlapecké ochotě k romantickému chování („…kluci se 
Valentýnu a romantice nebrání! Pravda, někteří z toho důvodu, aby si to nerozházeli 
s holkama…“). 
Červnový editorial naopak začíná zvolací větou: „Miluji svatby svých kamarádek!,“ 
uţívající ich formu. Následně autorka krátce tematizuje svatbu své kolegyně, redaktorky 
Adély a poté přechází k tematizaci obsahu magazínu, který ostatní redaktorky tvořily, zatímco 
 
 
zmiňovaná nevěsta byla na svatební cestě. Seznámení čtenářek se svatbou jedné z redaktorek 
hraje bezesporu důleţitou roli v rámci budování vztahů mezi autorem a příjemcem textu, a to i 
přesto, ţe zpracování tohoto tématu poskytlo pouze vhodný úvod ke komunikaci ohledně 
obsahu časopisu a ţe téma uzavírání sňatků není pro cílovou skupinu dívek nijak aktuální. 
Domníváme se však, ţe svatební obřad je snem řady dívek tohoto věku. Stejně jako v případě 
Cosmopolitanu je naplňování kontaktové funkce magazínu nedílnou součástí tohoto 
periodika, také na tuto problematiku se zaměříme níţe.  
Poslední editorial roku 2009, který řadíme do výše popsané kategorie, představuje 
zářijový text. Na počátku textu autorka opět tematizuje vlastní zkušenost, prostřednictvím níţ 
otevírá téma muţského pohledu na vztahy, které je rozvinuto v několik odkazů ke konkrétním 
článkům.  
Na základě tohoto stručného rozdělení můţeme konstatovat, ţe analyzované texty jsou 
formálně jednotnější neţ texty obdobného magazínu určeného ţenám. Formální uspořádání 
textů časopisu pro dívky je odlišné od textů časopisu pro dospělé ţeny, coţ ovšem primárně 
souvisí s jejich omezeným rozsahem, a tím zabráněním hlubšímu rozvinutí tématu a eliminaci 
narativní sloţky textu. Za dominantní podobu textů CG! označujeme texty, v jejichţ úvodu je 
pouţita ich forma a role autorky je pro text důleţitá, ať uţ ve vyšší, či niţší míře, od jeho 
počátku, této podobě odpovídá osm námi analyzovaných textů. V našem vzorku se objevily 
pouze dva texty (10, 12/2009), ve kterých se neobjevuje ich forma.  
Velmi důleţitou sloţku těchto editorialů pak představuje odkazování ke konkrétním 
článkům uvnitř periodika, pouze dva texty neodkazují ke článku uvnitř časopisu. 
Prezentovaná fakta jsou také východiskem pro tvrzení, ţe formální rozvrţení textů se opět 
neshoduje s podobou novinového úvodníku, jak jej popsal van Dijk.  
 
4.1.1 Odkazování k článkům publikovaným uvnitř periodika  
Pokud pokládáme novodobý editorial za text, jehoţ úkolem je nalákat publikum 
k dalšímu přečtení magazínu, plní CG! tuto roli velmi přesvědčivě. V mnoţství odkazů 
k jednotlivým článkům magazínu spatřujeme mezi magazínem CG! a Cosmopolitanem 
zásadní rozdíl. Z výše uvedeného stručného popisu jednotlivých textů vyplývá, ţe uvádění 
názvů článku či konkrétní strany jeho umístění,je v textech CG! hojně uţíváno,  přesně pak 
v deseti editorialech. Z mnoha textů CG! je cítit tento primárně reklamní účel, např. zářijový 
 
 
text obsahuje odkazy hned ke třem článkům („Někdo z toho vyroste (mrkni na téma o 
klučičím věku na str. 62), někoho jsi moţná odradila důleţitou drobností (více o tom, co 
ne/bere na str. 64). Ţádné vztahové propletence však nemusíš řešit s opravdu dlooouhou 
řadou krasavců (začni na str. 68)“). V devíti editorialech se setkáváme s uvedením konkrétní 
strany, na níţ je text otištěn. Název a téma článku jsou obvykle nastíněny předchozí 
tematizací, explicitní vyjádření názvu článku uţila autorka pouze ve dvou textech (10/2009 
Miluj své tělo na str. 44, Tvoje módní školní strategie na str. 32 a v 12/2009 „Velký snb 
speciál“ (str.82)),“ v obou textech byl název článku graficky odlišen od ostatního textu, v 
říjnovém vydání prostřednictvím uţití tučného písma a v prosincovém vydání umístěním 
názvu článku do uvozovek.  
Abychom dokázali správně zhodnotit rozdíl mezi Cosmopolitanem a CG!, 
připomeňme, ţe v textech magazínu pro dospělé ţeny byly odkazy ke konkrétním článkům 
uţity pouze ve čtyřech editorialech. 
 Na základě závěrů stanovených Kadlecovou můţeme konstatovat, ţe 
v předcházejících letech došlo v podobě editorialu CG! ke změně, která proběhla 
pravděpodobně v souvislosti s výměnou šéfredaktorky.  Kadlecová analyzovala texty z roku 
2006, přičemţ došla k názoru, ţe: „Nebýt pozdravu a podpisu, bylo by moţné zejména ten 
v CG! vyuţít i jako běţný článek.“ (Kadlecová, 2007, s. 95). Dále uvedla, ţe podpis pod 
editorialem zněl Míša, texty námi analyzovaného období jsou podepisovány jménem Renata. 
Ačkoliv by změna podoby editorialu mohla souviset s novými redakčními normami 
magazínu, my ji budeme chápat jako proměnu vycházející z osobního vlivu nové autorky.   
 
4.2 Tematická výstavba editorialů magazínu CosmoGIRL! 
Správné definování tematického rozvrstvení editorialů CG! komplikuje nízký rozsah 
textů spolu s povrchním zpracováním námětů. Z tohoto důvodu budeme při této tematické 
analýze vycházet z tematického rozvrţení, jeţ jsme si stanovili v rámci analýzy textů 
Cosmopolitanu. V textech CG! se tedy pokusíme definovat přítomnost témat z oblasti 
autorčina ţivota,  partnerských vztahů a případnou podobu jejich zpracování, stejně tak se 
pokusíme vymezit případné lehčí společenské náměty. Na základě předešlé analýzy magazínu 
Cosmopolitan se pokusíme definovat, jak jsou zmíněná témata zpracována v tomto 
konkrétním časopise pro dívky. 
 
 
4.2.1 Osobní život autorky 
Roli redaktorky Renaty Kučerové povaţujeme z hlediska podoby analyzovaných textů 
za zásadní. Jak jiţ bylo naznačeno výše, ve většině textů dochází k uţití ich formy jiţ v úvodu 
textu. Autorka tak primárně prezentuje své názory, postoje a pocity, eliminuje prostor pro 
prezentaci pocitů svých známých, jak tomu bylo u editorialů Cosmopolitanu. Důleţitou 
odlišnost však představuje nízká tematizace z oblasti osobního i partnerského ţivota a 
prezentace (alespoň zdánlivě) konkrétních fakt z něho. V tomto případě nepředkládají texty 
ani taková tvrzení, z nichţ by bylo moţné určité reálie z autorčina ţivota inferovat. 
Dozvídáme se pouze kusé informace, jeţ odhalují spíše minulost, nikoliv současný ţivot 
redaktorky.  
Alespoň okrajově hovoří autorka o svém společenském ţivotě, v lednovém textu 
autorka např. tematizuje svoje třicáté narozeniny, či to, kde slavila přelom nového milénia. 
V dalším vydání magazínu se okrajově dotýká také svého zaměstnání, kdyţ příjemcům 
prozrazuje mnoţství hodin strávených u počítače, detaily pracovní náplně však neodhaluje. 
V dubnovém editorialu odkrývá autorka čtenářům své zkušenosti a proţitky z mládí spojené 
s aprílovým dnem.  
Konkrétnější postoj ke svému současnému ţivotu pak autorka zaujímá v květnovém 
textu, kde upřesňuje své činnosti v souvislosti s jarním obdobím („Nechala jsem se nově 
ostříhat a obarvit vlasy (…), oprášila a nakrmila svůj iPod novými songy, denně (dobrovolně) 
v našem domě vybíhám pět pater a konečně jsme se přihlásila do autoškoly!“). Skutečnost, ţe 
si nechala nově ostříhat a obarvit vlasy dokresluje také přiloţená fotografie, která se ovšem 
objevuje aţ v červencovém vydání magazínu. Od září aţ do konce roku se však objevuje 
fotografie autorky s opětovně dlouhými vlasy. Na základě této nepřesnosti můţeme tvrdit, ţe 
texty editorialů vznikají pravděpodobně spontánně, bez výraznějších příprav. 
Informace z oblasti osobního ţivota doplňuje dále prezentovaný fakt, ţe se autorka 
zúčastnila svatby, coţ je opět doplněno vizualizací v podobě fotografie. Dozvídáme se také, 
ţe se zúčastnila nejmenovaného hudebního festivalu, na němţ mluvila s frontmanem 
nejmenované kapely.  
Jako nejosobnější se pak jeví texty 8/2008, kde autorka tematizovala svoje „prázdniny 
v Římě“, a text 11/2009 popisující autorčin vztah ke zvířatům. Ani v těchto případech však 
nemůţeme hovořit o bliţším odhalování fakt z autorčina ţivota, v případě popisu dovolené se 
 
 
vyjadřuje spíše k jejím kuriozitám, nekonkretizuje její přesnou náplň či svůj doprovod během 
cesty. Mnoho informací se nedozvídáme ani z oblasti osobních pocitů autorky, ačkoliv se 
čtenář setká například s vyjádřením obav z létání: „Bez prášků na uklidnění uţ do letadla 
nevlezu…“ Z hlediska osobních postojů a pocitů autorky můţeme za nejdůleţitější povaţovat 
listopadový editorial tematizující zkušenost z mládí a postoj autorky ke zvířatům. I zde se 
však jedná o vyjádření týkající se především její minulosti. Také v tomto případě můţeme 
uvaţovat o strategické tematizaci jejich předešlých názorů z důvodů odkazu k článku uvnitř 
periodika.  
Stručný výčet událostí zachycující osobní ţivot autorky směřuje k závěru, ţe 
skutečnosti spojené s jejím ţivotem se do textů CG! v roce 2009 nepromítají, tak jak tomu 
bylo u magazínu Cosmopolitan v případě osobního ţivota šéfredaktorky Sabriny Karasové.  
 
4.2.2 Partnerské vztahy 
Obdobný poznatek jako v případě předešlého tématu lze očekávat také ohledně 
partnerského vztahu autorky. Jiţ z předešlých závěrů vyplývá, ţe toto téma v textech zcela 
absentuje. Zatímco během analýzy magazínu Cosmopolitan jsme dospěli k názoru, ţe 
tematika partnerských vztahů je obvykle spojena s tematizací partnerského vztahu autorky 
samotné, v tomto případě obdobné závěry očekávat nemůţeme. Pokud jde o tematizaci jiných 
partnerských vztahů, ani těm se autorka ve svých textech příliš nevěnuje. Jedním ze 
základních předpokladů absence tohoto tématu je nevhodná cílová skupina čtenářek. Namísto 
problematiky partnerských vztahů je v textech komunikována spíše problematika chlapců a 
vztahů dívek k nim, nemůţeme však hovořit o vztazích partnerských. 
V únorovém vydání časopisu dává např. autorka prostor názorům chlapců na téma 
romantiky, na tuto skutečnost je odkazováno jiţ v samotném editorialu, („Kdyţ jsme se jich 
zeptali (str. 56), čekalo nás překvapivé zjištění:…“). Setkáváme se s tvrzeními, ţe se chlapci o 
Valentýnu romantice nebrání, avšak i zde se jedná o generalizaci, jeţ se prokázala být tak 
typickou pro editorial Cosmopolitanu. V dubnovém vydání autorka v souvislosti 
s problematikou vztahu dívek s chlapci odkazuje ke komunikačním nesrovnalostem, k nimţ 
mezi nimi můţe docházet: „…záměny pojmů „kamarádství“ za „skoro-chození“. 
Nepochybně dobrá znalost čtenářek magazínu je autorce vlastní stejně tak jako schopnost 
 
 
nahlíţení problémů optikou pubescentních dívek a s tím související pouţití pravděpodobných 
komunikačních struktur, jeţ samy dívky v komunikaci uplatňují.   
Posledním textem, v němţ se odráţí problematika vztahů s chlapci, je text 9/2009. 
Autorka zde tematizuje problém svého známého, jenţ: „…uţ několika holkám nechtěně 
„zlomil srdce“…“ Ani tento text se však zmiňované problematice partnerských vztahů 
nevěnuje hlouběji a popisovaná situace je autorkou spíše ironizována („Čím to asi bude, 
hmmm?“). Zavedení tohoto tématu do textu opět vytváří úvodní strukturu k uvedení výčtu 
série článků věnujících se chlapcům, tyto články se týkají pochopení problematiky chlapecké 
vyspělosti a vhodné komunikační strategie ze strany dívek („…mrkni na téma o klučíčím věku 
na str. 62.“). Lze předpokládat, ţe konkrétní texty budou představovat jakýsi návod vhodného 
jednání dívek s chlapci. Poslední uvedení konkrétní strany v tomto editorialu odkazuje ke 
dlooouhé řadě krasavců, kteří dívkám určitě zpříjemní letní chvilky. Obdobnou naráţku 
nalezneme také v editorialu 12/2009, v němţ autorka slibuje zajímavé informace uvnitř 
periodika od fešných snowboardistů!.   
O vzhledu muţů se v editorialech Cosmopolitanu nehovoří. Tuto diferenci můţeme 
opět přisoudit věkovému sloţení publika obou periodik. Čtenářky CG! jsou magazínem 
vedeny k zájmu o chlapce, věnují se však povrchnějším tématům, jakým je např. vzhled, 
nikoliv např. zvládání rodičovské či partnerské role, jak je tomu právě v magazínu pro ţeny. 
Důvodem bezesporu můţe být nevyspělost čtenářek CG!, jeţ se komunikaci s chlapci teprve 
učí.    
 
4.2.3 Lehčí společenská témata 
Také v oblasti analýzy lehčích společenských témat narazíme na výše popsaný 
problém stručnosti textů. Na základě editorialových textů můţeme sice definovat určitá 
společenská témata, jejich hlubší rozbor je však eliminován.   
Za námět spadající do této skupiny můţeme označit tematizaci věku v lednovém 
editorialu roku 2009. Věk je důleţitým faktorem nejen pro autorku, ale také pro čtenářky, 
často lpící na jeho přesném definování („Čtrnáct a půl“, „Skoro sedmnáct“).  Pokud jsme ve 
výše provedené analýze magazínu Cosmopolitan zařadili téma romantiky do společenských 
témat, můţeme tak učinit i v případě časopisu CG! a jeho únorového editorialu zabývajícího 
se Valentýnem. Jiţ výše bylo naznačeno, ţe se jedná o text prezentující názory chlapců na 
 
 
romantiku. V tomto textu se sice objevuje tvrzení, ţe se chlapci romantice nebrání, často však 
pouze proto, aby si to nerozházeli s holkama. Obdobný názor nalezneme také v editorialu 
Cosmopolitanu 7/2009.  
Za další nejen společenské téma, ale také téma pro obě periodika shodné můţeme 
označit problematiku komunikace přes sociální sítě.  Ta se stala námětem březnového 
editorialu CG!. V tomto případě není zmíněná forma komunikace tak ironizována, ačkoliv 
mírnou ironii pociťujeme i z následujícího vyjádření: „Moţnost vyšperkovat si ho podle svého 
mé tvůrčí „já“ donutilo k experimentům,…“ Autorka prezentuje komunikaci skrze sociální 
sítě jako zdlouhavý proces („…záseky na něm mě děsně štvaly.“). Konkrétní postoj k celé 
problematice vyjádřila v závěru textu: „Je to trochu voyeurismus a exhibicionismus, ale kdyţ 
včas zmáčkneš červené tlačítko, nedopadneš jako „závisláci“ v reportáţi na str. 54.“ 
Evidentně i v tomto případě úvodní zavedení tématu počtu hodin strávených u počítače 
poslouţilo jako prostředek k odkazu na konkrétní článek.  
Sociální sítě jsou v dnešní době oblíbeným prostředkem komunikace, zvláště pak mezi 
mladými lidmi, neuváţená explicitní kritika by mohla zapříčinit odcizení čtenářek a autorky 
editorialu. Zajímavým prvkem tohoto textu je uţití anglicismů, vyvstává zde však otázka, 
nakolik jsou tato slova pro publikum srozumitelná. Sociální síť byla krátce tematizovaná také 
v textu 9/2009, a to v souvislosti s facebookovým profilem frontmanem nejmenované 
skupiny. 
Téma romantiky a komunikace skrze sociální síť je shodné pro editorialy obou 
analyzovaných periodik, která pocházejí ze stejného vydavatelství. Ve zpracování témat 
spatřujeme shodné prvky, ať uţ se jedná o obdobné příčiny romantického chování muţů i 
chlapců, či ironizaci komunikace přes sociální sítě. Zajímavou shodu pozorujeme také 
v tematizaci cestování, obě autorky jej spojují s otázkou vzhledu (Cosmopolitan se věnuje 
kosmetice, CG! nakupování v cizí zemi). Tyto shody mohou odkazovat ke kontinuitě názorů 
prezentovaných v obou magazínech, která se podle Rupar v textech pocházejících ze stejného 
vydavatelství prosazuje, my však tuto shodnou vnímáme jako náhodnou.  
Poslední text, který bychom mohli zařadit do této skupiny, představuje dubnový 
editorial, rozebírající problematiku aprílového dne. Témata věnující se aktuálním událostem 
roku se do textů Cosmopolitanu nepromítají vůbec, popř. pouze ve formě závěrečné zmínky, 
jak je tomu v případě valentýnského dne. S výjimkou závěrečné formulace: „…a něţné 
valentýnské čtení!,“ se téma tohoto svátku jinde v textu neprosazuje. Stejný případ pak 
 
 
představuje také prosincový text, s výjimkou závěrečného doporučení: „Před svátky si nechte 
pomoci absolutně se vším,…“ k tematizaci vánočních svátků nedochází. Texty periodika CG! 
povaţujeme v tomto ohledu za aktuálnější, autorka více tematizuje konkrétní události roku, ať 
uţ se jedná o mnohokrát zmiňovaný Valentýn, aprílový den či Vánoce, jejichţ atmosféru 
obzvláště barvitě vykreslila („Svátky klidu, pohody a lenošení se nezadrţitelně blíţí! Pohádky, 
hromady cukroví, bruslení, krmení zvířátek v lese, koledy, zlaté prasátko, dárky,… A hlavně 
rodinka a přátelé pohromadě.“). Aktuálnost editorialů časopisu CG!  se odráţí také 
v konkrétních tematizacích během roku, autorka v květnovém editorialu hovoří o jarních 
trendech, v červnu tematizuje svatbu, v srpnu píše o své dovolené v Římě a v prosinci se 
věnuje snowboardingu. Texty Cosmopolitanu se z tohoto hlediska odlišují a často by mohly 
být publikovány ve kterémkoliv období roku.  
 
4.2.4 Vzhled  
Prostřednictvím analýzy došlo k odhalení důleţitého námětu, jeţ se do editorialů 
magazínu Cosmopolitan neprosadil. Jedná se o otázku vizáţe čtenářek, kterou budeme chápat 
ve smyslu hojnosti zastoupení informací o kosmetických i módních trendech. Zatímco 
v Cosmopolitanu ke komunikaci těchto témat téměř nedochází, výjimku tvoří snad jen 
únorový editorial svou ironickou naráţkou na sladěný partnerský pár („…on přicházel na 
návštěvu v šedém obleku s úţasnou ţlutou kyticí, ona ve ţlutém ţupanu s šedým páskem na něj 
čekala.“), analyzovaný časopis pro dívky tematizuje problematiku vzhledu alespoň okrajově 
v šesti textech.  
Nejrozsáhleji je toto téma zpracováno v červencovém editorialu ročníku 2009. Tento 
text začíná tematizací pocitu, s nímţ se autorce údajně svěřila jistá čtenářka: „nám v dnešním 
světě šikovně propracovaným marketingem podsunuli ten skvělý, dokonalý a perfektní ţivot, 
kde vlasy zůstávají pořád narovnané…,“ po tomto tvrzení předkládá šéfredaktorka CG! 
příběh dívky Niny, která tráví mnoho času před zrcadlem. Tuto dívku pak staví do kontrastu 
s jinou dívkou, která ačkoliv je prostě oblečená, nalíčená i učesaná, vypadá díky své veselosti 
velmi dobře. Časopisy pro dívky bývají často osočovány, ţe předkládají řadu nereálných 
fotografií atraktivních dívek, jeţ se pak čtenářky snaţí napodobit (blíţe např. Filkuková, 
2007). Celá strategie má primárně ekonomický charakter, který autorka v podstatě 
tematizovala v úvodní větě tohoto editorialu. Zmiňovaný text autorka uzavírá tvrzením: 
„…opravdový ţivot není o dokonalosti, ale o schopnosti si ho užít. S kosmetikou, nebo bez, to 
 
 
uţ je na tobě:-)!“  Ačkoliv je závěrečný postoj autorky velmi povzbuzující, prokazující spíše 
snahu o oproštění dívek od posedlosti jejich vizáţí, je to právě povzbudivý tón, jímţ se tento 
text odlišuje od ostatních věnujících se vzhledu. Zbylé texty jsou, jak si ukáţeme níţe, 
poněkud paradoxně v kontrastu s tímto závěrečným postojem a souzní spíše s tvrzením o 
propracovaném marketingu prezentovaném v úvodu popisovaného editorialu. 
Otázky vzhledu se promítají také do dalších analyzovaných textů, obvykle se jedná 
pouze o zmínku na toto téma, popř. odkaz ke konkrétnímu článku. V dubnovém editorialu 
jsou čtenářky vyzývány ke čtení magazínu: „Proto si pořádně uţij tuhle CG!, nabitou … 
čerstvými trendy…,“ jedná se však o pouhou zmínku, evokující aktuálnost časopisu v oblasti 
módy. Květnové vydání periodika problematiku vzhledu zpracovává šířeji, jednak se setkáme 
s tematizací autorčiny změny účesu přicházející společně s jarním obdobím, následně pak s 
reklamním sdělením: „…přichystali jsme pro tebe rovných 27 stran nadupaných jarními 
trendy.“  Zmíněné jarní trendy pak obsahují tipy na líčení, účesy i poctivou náloţ módy. Tento 
text je doplněn prezentací velké návrhářské soutěţe známé značky pro mladé (Horsefeathers) 
s odkazem k výsledkům publikovaným uvnitř časopisu. Červnový editorial pouze informuje, 
ţe redaktorky byly při tvorbě čísla zavaleny hromadou surfařské módy či tipy na 
alabastrovou pleť. Srpnový text netematizuje primárně otázku vzhledu, věnuje se cestování 
autorky propojenému s nákupními tipy („Co se týče shoppingu…“), které bezesporu 
s otázkou vzhledu souvisejí. 
V říjnovém textu se pak objevuje odkaz k tématu vzhledu jiţ v úvodu, kdy autorka 
upozorňuje na novou rubriku Miluj své tělo, následně pak cituje jednu z reakcí, která jim 
údajně přišla do redakce: „vnitřní krása je mnohem cennější…“ Autorka v tomto případě 
zveřejnila také jméno přispěvatelky, jedná se však zjevně o dívčinu přezdívku (Bajushka), 
jejichţ uţívání je pro dívčí časopisy typické, především pak pro rubriky, v nichţ se dívky 
prostřednictvím dopisů svěřují redaktorkám. Následně dochází v textu k představení projektu 
Tvoje módní školní strategie, v němţ údajně dostaly šanci předvést se „obyčejné“ holky. 
Ironii pojmu obyčejné holky můţeme v kontextu textu chápat jako prostředek povzbuzení 
dívčího sebevědomí, a to snahou vzbudit dojem, ţe ţádné z děvčat uvnitř časopisu není 
obyčejné. V prosincovém textu se opět objevuje pouze zmínka o důleţitosti vzhledu, a to 
prostřednictvím uţití expresivního výrazu („…dalším zářivém zkrášlování.“) 
Závěry tematické analýzy vycházejí především ze stručnosti textů a s ní souvisejícím 
povrchním zpracování témat. Je patrné, ţe autorka nerozebírá ţádné z nastíněných témat 
 
 
hlouběji, také proto není moţné vybudovat si představu o jejím osobním ţivotě i názorové 
základně.  V této stručnosti spatřujeme základní rozdíl mezi časopisem pro dívky a 
magazínem pro dospělé ţeny, stejně tak jako ve větší aktuálnosti témat v souvislosti 
s periodizací roku.  Stručnost editorialů CG! souvisí samozřejmě s cílovou skupinou 
magazínu. Za zajímavou povaţujeme absenci témat z intimní oblasti a četnou tematizaci 
otázek vzhledu, kterou klademe do souvislosti s ideologií konzumerismu (Kadlecová, 2007, s. 
58). 
Analýzu dívčích časopisů v českém prostředí vypracovala Kadlecová, která provedla 
také dotazníkové šetření mezi čtenářkami těchto časopisů. Z jejich závěrů vyplývá, ţe téma, o 
které dívky nejčastěji projevují zájem, představují horoskopy, ovšem hned za nimi se objevují 
náměty z oblasti kosmetiky, účesů a módy.  Zájem o texty zabývající se sexem a opačným 
pohlavím byl překvapivě nízký (Kadlecová, 2007, s. 68). Můţeme říci, ţe tematické rozvrţení 
magazínů pro dívky odpovídá námětovému sloţení námi analyzovaných editorialů CG!.  
Ze závěrů analýzy můţeme i my vyvodit jisté charakteristiky magazínu CG!. Obliba 
horoskopu jakoţto velmi krátkého textu podporuje domněnku, ţe se čtenářky tohoto věku 
rozsáhlejším textům vyhýbají. Toto tvrzení podporuje také Kadlecová, kdyţ říká, ţe magazíny 
pro dívky nabízejí obvykle kratší útvary (Kadlecová, 2007, s. 23). Tento fakt pak způsobuje 
nepoměr textové a grafické sloţky celého časopisu, který je zřetelný na první pohled.  
 
4.3 Popis jazyka editorialů 
Jazyk analyzovaných textů můţeme označit za srozumitelný, z našeho pohledu se 
v něm neobjevuje nic, čemu bychom neporozuměli, jiná situace můţe však pravděpodobně 
nastat u cílového publika. Nejčastěji uţívanou osobou v editorialových textech je ich forma a 
2. osoba singuláru. Jazyk analyzovaných editorialů kombinuje řadu prvků, jeţ mají za 
následek jeho silnou expresivitu. V textech dochází k častému uţití anglicismů (performance, 
dance floor, shopping, vintage, frontamann, song atd.) a cizích slov (voyeurismus, 
exhibicionismus, alabastr, atd.), z nichţ některá se prosazují v oblasti módy (surfařská móda, 
snowboarding). V textech je moţné nalézt také okazionalismy (zkrášlovadla, nakopávací, 
skútrista, vypečenosti,  Facebook, iPod, hrůzostrašnosti).  
Anglicismy v časopisech pro dívky se zabývala také Kadlecová, jeţ upozornila na 
jejich značnou roli nejen v textech magazínů, ale i v jejich názvech a názvech jednotlivých 
 
 
rubrik (Kadlecová, 2007, s. 58). V textech Cosmopolitanu k takto hojnému zastoupení 
anglicismů nedocházelo, setkali jsme se spíše s cizími slovy, jejichţ uţívání však v našem 
prostředí zdomácnělo a jeţ nepřinášely ţádné interpretační problémy. Je pravděpodobné, ţe 
anglicismy tedy představují prvek typický především pro dívčí časopisy. Kadlecová 
upozorňuje, ţe jejich uţívání souvisí s ideologií konzumerismu, také připomíná, ţe si dívky 
často neuvědomují, ţe anglicismy zastírají pravou podstatu popisovaného jevu (Kadlecová, 
2007, s. 58-59). Jako důkaz tohoto tvrzení, můţeme brát výše zmíněnou větu kritizující 
sociální komunikaci za uţití cizích slov voyeurismus a exhibicionismus. Mnoho uvedených 
anglicismů se uţívá v souvislosti s otázkami vzhledu, coţ pravděpodobně souvisí se 
zmíněnou ideologií konzumerismu. Anglicismy uţívané v editorialech CG! dělíme na 
exkluzívní (performance, shopping, vintage, frontamann) a běţné (fakt, profil, experiment). 
Také v editorialech CG! můţeme rozeznat řadu prvků uměleckého stylu, především 
pak metaforické formulace (nakrmit iPod, poctivá náloţ módy, občerstvení líčidel, Valentýn 
kličkuje, vztahové propletence, zhltla kaţdé písmenko). Musíme si však uvědomit, ţe ne kaţdá 
metafora je projevem uměleckého stylu, která má svou neobvyklostí zaujmout čtenáře, můţe 
se jednat pouze o autorem textu zdůrazněnou souvislost, která: „… pojmenovávaný jev 
překvapivě osvětluje, aktualizuje a zařazuje do nového, odlišného kontextu.“ (Kraus, 2008, s. 
102).   
Texty editorialů CG! se vyhýbají váţným společenským tématům, z tohoto důvodu 
je ironie důleţitým prvkem také texty CG! (viz výše). Objevuje se řada ironických vyjádření 
(„Tentokrát se vdávala naše redaktorka Adéla a svatebčané mi nestačili podávat kapesníky…, 
Hlavní chod na mě vyzývavě natahoval očka i klepítka…“), uţití prvků ironie je však niţší neţ 
v případě magazínu Cosmopolitan, coţ opět souvisí s omezeným rozsahem analyzovaných 
textů.   
Za poměrně častý jev ediorialových textů CG! pokládáme nespisovnost. V textech 
Cosmopolitanu jsme se setkali s řadou prvků z hovorové češtiny, nikoliv však s prvky 
nespisovnými, jak je tomu právě v případě CG! (holkama, zkoukni, závislák, zakecat se, 
klučičím, týpek). Vedle těchto nespisovných výrazů se samozřejmě objevila také řada výrazů 
hovorových (pamatuju si, fuč, vyšperkovat, přelouskat, aspoň, fanynka). Uţívání hovorových 
a nespisovných forem jazyka je pro texty dívčích časopisů charakteristické, ke stejným 
závěrům došla na základě své analýzy také Kadlecová, jeţ tvrdí: „…je zcela zřetelně uţívána 
právě proto, aby v čtenářkách navozovala pocit, ţe právě reálně hovoří s kamarádkou.“ 
 
 
(Kadlecová, 2007, s. 49). Uţití hrubých či vulgárních slov absentuje. V souladu s Osvaldovou 
se domníváme, ţe redakce si vytvářejí svůj vlastní jazyk, slouţící především k přiblíţení se 
čtenářce. 
Na základě tohoto tvrzení můţeme konstatovat, ţe i pro jazyk námi analyzovaných 
editorialů jsou typické rysy mluvnosti, je patrné ţe autorka při vytváření textů předpokládá 
existenci komunikačního partnera. Toto tvrzení dokládá např. hojné uţití zvolacích a tázacích 
vět, avšak také vyjádření typu: „Jenţe potom potkáš tu holku, třeba u baru.“ V případě 
tohoto vyjádření neuţila autorka ani přímé řeči, přesto čtenářkám předloţila vysoce autentické 
tvrzení. Snaha o vytvoření iluze přímé komunikace mezi autorkou a čtenářkou souvisí s 
vysokou expresivností jazyka dívčích časopisu, které se budeme věnovat v následujících 
řádcích textu.  
 
4.3.1 Expresivita 
Jak jiţ bylo naznačeno v úvodu, jazyk dívčích časopisů je velmi emotivní, některé 
z jazykových prostředků napomáhajících této emotivnosti byly jiţ popsány. Za expresivní 
jsme označili také texty Cosmopolitanu, prostředek, který k vyjádření emocí nejčastěji volila 
Sabrina Karasová, bylo uţívání deminutiv. S výjimkou několika málo případů (zvířátko, 
prasátko, rodinka) jejich uţití v textech CG! absentuje stejně jako v případě Cosmopolitanem 
hojně uţívaných citoslovcí. I zde se objevuje jedna výjimka v editorialu 9/2009 (hmmm?). 
K prezentaci emocí autorka často uţila zvolacích vět, ve dvanácti analyzovaných 
textech, nutno připomenout, ţe s nízkým rozsahem, byl tento druh vět zastoupen ve 29 
případech. Zvolací věty byly uţity v kaţdém z textů, s výjimkou listopadového vydání. 
Loučením ve formě zvolacích vět jsou texty ukončovány („Příjemné (láskyplné) počteníčko!, 
Měj se fajn!“). Zvolací věty jsou ale v hojném počtu zastoupeny na jakémkoliv místě v textu, 
mohou celý text zahajovat („Miluju svatby svých kamarádek!, Svátky klidu, pohody a 
lenošení se nezadrţitelně blíţí!“), mohou ale stát i uprostřed textu („A není sama!, Teď 
v lednu oslavím kulatiny!“) apod.  
Zajímavým prvkem podtrhujícím expresi je uţití tučného písma, ve kterém jsme 
neidentifikovali ţádné normativní uţívání, autorka je tak pravděpodobně pouţívá nahodile na 
základě osobních dojmů. V některých případech tak můţe dojít k interpretačním 
 
 
nepřesnostem jako v případě tvrzení: „A hlavně rodinka a přátelé pohromadě.,“ vzbuzujícího 
pocit vyšší důleţitosti přátel neţ rodinných příslušníků.  
Obdobným prvkem, jenţ přispívá k zintenzivnění exprese, je pouţití tzv. emotikonů 
neboli smajlíků (:-)), jejich uţívání je také nahodilé a autorka je v textech uplatnila celkem 
v osmi případech. Jiţ ze samotného názvu emotikon je patrné, ţe autorka pouţitím těchto 
znaků vyjádřila emoce, čímţ mohla dívky navést ke správné interpretaci textu. 
Všechny výše jmenované jazykové prvky se podílejí na formulování vysoce 
expresivních tvrzení, jichţ jsou texty plné, ať uţ se jedná o řadu nespisovných a hovorových 
výrazů, či hojné zastoupení zvolacích vět. Můţeme však také konstatovat, ţe se v textu 
objevuje řada expresivních příslovcí (totálně mě nakoplo, totálně ve středu dění, děsně štvalo, 
fakt moc, se fakt vyplatilo, fakt moc, fakt líto).  
Bezesporu zajímavým prvek textů je časté uţívání uvozovek. I kdyţ přímou řeč uţila 
autorka pouze ve třech textech, často se uchyluje k pouţívání uvozovek, prostřednictvím 
nichţ můţe zdůrazňovat intertextovost („prázdniny v Římě“, „zlomil srdce“), vyjadřovat 
ironii („Čtrnáct a půl“, „Skoro Sedmnáct“, „závisláci“) či upozorňovat na nějakou 
neobvyklost vyjádření, jakou můţe být například uţití obrazného pojmenování („zhltla kaţdé 
písmenko“, „kulisy“ Vánoc).  Na základě analýzy editorialů CG! chápeme časté uţití 
uvozovek jako prvek usnadňující dívkám interpretaci. Do textů se také prosadilo intertextové 
vyjádření královna dance floor a ironické prvky, často zdůrazněné právě zmíněnými 
uvozovkami.  
Na závěr jazykového rozboru editorialů magazínu CosmoGIRL! z roku 2009 
připomeňme vlastnosti jazyka dívčích časopisů, jak je definovala Čmejrková. Z našeho úhlu 
pohledu je důleţité zjištění, ţe jí předloţená tvrzení se z větší části neshodují s námi 
dosaţenými závěry. V editorialových textech se běţně neobjevuje oslovení čtenářek. Texty 
dle našeho názoru nepředkládají dívkám poučení, nabídku kultury, dokonce ani reklamní 
sdělení. Nemůţeme je ani označit za apelativní (v textech se neobjevují rady a výzvy) beze 
stop humoru či ironie. 
S Čmejrkovou však můţeme souhlasit, ţe se časopisy pro dívky staví do role 
důvěrníka a rádce (ačkoliv tato role není tak silná jako v případě časopisu pro ţeny), ţe se 
snaţí o vytvoření blízkého kontaktu se svou čtenářkou, a částečně můţeme souhlasit i 
s tvrzením, ţe texty časopisů obsahují obecně podbízivý tón. Důleţité je však připomenout, ţe 
Čmejrková popsala jazyk celých časopisů, nikoliv pouze editorialu, který povaţujeme za 
 
 
specifický útvar, a ţe shoda s případnou jazykovou analýzou celého periodika by 
pravděpodobně byla vyšší. 
 
4.3.2 Kontaktová funkce  
Samozřejmě, ţe i editorialy magazínu CG! naplňují kontaktovou funkci. Autorka se 
snaţí o navázání a následné udrţení kontaktu se svými čtenářkami, čemuţ odpovídá také 
volba výše popsaných jazykových prostředků. Vytvoření silného kontaktu na ose autor -
příjemce, znamená v tomto případě stylizaci autorky do role mladé dívky, nejen pouţívající 
stejný jazyk jako čtenářky, ale také chápající jejich problémy. Šéfredaktorka magazínu CG! 
musí vzbudit přesvědčivý dojem, ţe problémy dívek nenahlíţí optikou dospělého člověka, pro 
nějţ by často mohly být tyto problémy směšné.  
Fatická komunikace způsobuje primární navázání kontaktu se čtenářkou, který je 
důleţitý pro celý časopis pro dívky. Udrţení kontaktu mezi čtenářkou a autorkou probíhá za 
vyuţití řady řečnických otázek („Ale i tak to je úspěch, ne?, A cesta zpátky?, Nedokáţeš si 
prázdniny představit bez zasněţených kopců a svištění na prkně?“) a výše tematizovaných vět 
zvolacích. Obvykle autorka hovoří k dívkám v 2. osobě singuláru, výjimečně pouţívá plurál, 
jak je tomu např. v lednovém editorialu, kdy autorka zároveň výjimečně pouţívá oslovení, jeţ 
se v textech obvykle neobjevuje („Holky, díky všem, ţe mě stále omlazujete :-)“). Tímto 
tvrzením autorka zároveň dokládá zásluţný přínos čtenářek pro její osobní prospěch, a 
doplňuje ho vyjádřením radosti z práce na tvorbě časopisu („A pak se mazlím s desítkami 
stránek,… Kdyţ mi pak napíšeš, ţe jsi v CG! „zhltla kaţdé písmenko“ popadnu myš a jedu 
dál.“).   
Z hlediska navazování kontaktu má významnou roli editorial 10/2009, ve kterém 
autorka popisuje aktuální vydání CG! : „Hlavní roli v ní nehraje nikdo jiný neţ ty, tvoje 
záţitky, úvahy a bláznivé nápady.“  Přiřknutí zodpovědnosti za obsah magazínu navozuje 
přátelský účinek, podtrţený zvýrazněním zájmena ty. V textu se dále objevují jiţ výše 
zmíněné odkazy na obsah časopisu, které prostřednictvím řečnických otázek nutí čtenářku 
nahlédnout do popisovaných článků jiţ během čtení editorialu („A schválně: taky si myslíš, ţe 
(samozřejmě nejen!) Markéta vypadá úţasně?“). Prostředkem slouţícím k prohlubování 
vztahu mezi autorkou a příjemkyní textů je existence soutěţí, následné pochvaly ze strany 
autorky („Kaţdý den jsme trhali obálky a ţasli nad vaší fantazií!“) a odkazu k soutěţním 
výsledkům („Nebudeme tě uţ napínat, výsledky zkoukni na str. 44.“). Autorka zde naplňuje 
 
 
persvazivní úlohu komunikace především prostřednictvím povzbuzení, které dívkám 
předkládá, oceňuje jejich fantazii a staví se do role kamarádky, jejímţ úkolem je zlepšit 
dívčino vnímání sebe samé. Tuto problematiku přiblíţíme v následující kapitole.  
Nemůţeme říci, ţe by se v rámci editorialových textů autorka výrazně stylizovala do 
rádcovské role starší důvěrnice, povaţujeme však za příčinu této absence nízký rozsah textů. 
Přesto je z rétoriky textu patrné, ţe autorka svým čtenářkám rozumí a dobře se orientuje 
v pojmové oblasti svých čtenářek (skoro-chození).  
Kontaktová funkce magazínu je prohlubována také snahou vzbudit v dívce pocit, ţe 
jí časopis předává exkluzivní informace (přísně střeţené tajnosti vizáţistek). Při srovnání 
s periodikem Cosmopolitan jsme v textech odhalili také další zvláštnost, jejímţ 
prostřednictvím se rétorika editorialů odlišuje. Ve dvou editorialech CG! dochází mimo 
prezentaci odkazů k textům uvnitř magazínu také k naznačení obsahu příštího čísla, jedná se o 
text 9/2009 („Nicméně tenhle sympatický … zpěvák tolik touţil promluvit na stránkách 
CosmoGIRL!, ţe mu příště dám šanci.“) a 11/2009 („A o tom vegetariánství aţ v příštím 
čísle…“). Ani v jednom případě však nebyl zmiňovaný námět v následujícím editorialu 
tematizován.  
Ve srovnání s magazínem Cosmopolitan se naplňování kontaktové funkce liší. 
V rámci zvolené komunikační strategie těchto textů nedochází k uţití direktivního tónu, 
neprojevuje se ani výrazná snaha autorky stylizovat se do důvěryhodné přítelkyně a znalkyně 
problémů členek publika. Snahu o udrţení kontaktu se čtenářkou zajišťuje především 
expresivní jazyk, naplněný obraznými pojmenováními v kombinaci s vysokým zastoupením 
zvolacích vět. Kontaktovou strategii Cosmopoliatnu povaţujeme za rozpracovanější, stejně 
tedy jako texty vůbec. 
 
4.3.3 Otázka argumentace v editorialech CG! 
Vyjadřování postojů autorky je opět spjato s nevelkým rozsahem textů, v editorialech 
se jich tedy neobjevuje mnoho, autorka je však vyjadřuje přímo. Stejně jako v případě 
Cosmopolitanu však platí, ţe se s vyjádřením postoje autorky k dané problematice obvykle 
setkáváme aţ v závěru textu, a podobně absentují návrhy pluralitních řešení komunikovaného 
problému. Předkládaná tvrzení jsou jednoduchá a pohled na danou problematiku z více úhlů 
rozhodně není ani v případě CG! uplatňován. Argumentace je v těchto textech rozvinuta ještě 
 
 
méně neţ v textech Cosmopolitanu, především proto, ţe autorka nedokládá svá tvrzení na 
příkladech ze svého ţivota či ţivota svých přátel. Opět se však setkáváme s generalizací 
jakoţto prvkem přisuzujícím popisované skupině shodné vlastnosti, dívky mohou nabýt 
dojmu, ţe se chlapci nebrání romantice, ale obvykle pouze kvůli dívkám či ţe jsme dnes 
všichni v zajetí marketingových strategií, jeţ nám byly šikovně podsunuty, z textů lze také 
inferovat, ţe všechny dívky touţí po dospělosti („Dospělost je pro vás velká meta.“). 
Vyjádřením konkrétního postoje uzavírá autorka například únorový text: „Osobně si 
myslím, ţe láska by se měla oslavovat kdekoliv a kdykoliv, takţe klidně v tom děsivě 
neutrálním únoru…,“ ve kterém vyslovila nejen svůj názor na valentýnské oslavy, ale její 
postoj se promítl také do formulace děsivě neutrální únor. Takto tematizovaná děsivost je 
dále doplněna o tvrzení: „… kdy vzpomínky na vánoční polibky pod jmelím jsou dávno fuč a 
máj v nedohlednu.,“ díky němuţ chápeme, proč je právě měsíc únor děsivě neutrální, stejně 
tak však můţe čtenářka s trochu nadsázky dojít k názoru, ţe k polibkům je vţdy nutné mít 
příleţitost.  
V textech se dále objevují postoje k dívčímu vzhledu: „… opravdový ţivot není o 
dokonalosti, ale o schopnosti si ho užít. S kosmetikou, nebo bez, to uţ je na tobě:-)!“, „Občas 
se stačí trochu odpoutat od zaţitých názorů – moţná budeš sama překvapená!.“ V jednom 
případě pak autorka tematizovala údajný postoj čtenářky Bajushky: „… vnitřní krása je 
mnohem cennější, protoţe tu si vytváříme samy a vţdycky se zobrazí taky na povrchu.“ Tyto 
texty se snaţí dodat dívkám sebevědomí, je však zajímavé, ţe ačkoliv jsou povzbudivé, 
neobsahují výzvy. Dívčí texty jsou obecně povaţovány za prostor pro udělování návodů a rad 
(Kadlecová, 2007, s. 81), v editorialových textech se však tento typ vyjádření neobjevuje. 
Jako důkaz poslouţí eliminace uţití imperativu. Autorka uţila tento prostředek obvykle 
v závěrečné větě celého textu: („A vy si uţívejte tady a teď. Měj se fajn! (2x). Proto si 
pořádně uţij tuhle CG!,…, Užij si tohle skvělé období na maximum!, Uţij si bohatou nadílku 
s CosmoGIRL!…“). Jedinou výjimku z tohoto uţití imperativu představuje říjnový text, ve 
kterém autorka odkazuje k článku Miluj své tělo, v tomto případě se však jedná pouze o 
prezentaci názvu textu. Pro srovnání si připomeňme, ţe v magazínu Cosmopolitan direktivní 
tón zazníval častěji, v textu 4/2009 byl imperativ uţit dokonce v sedmi případech.  
Postoje vyjádřila autorka také v případě tématu komunikace skrze sociální sítě: „Je 
to trochu voyeurismus a exhibicionismus, ale kdyţ včas zmáčkneš červené tlačítko, 
nedopadneš jako „závisláci“ v reportáţi na str. 54.“  Tomuto vyjádření jsme se věnovali jiţ 
 
 
výše, na prezentovaném postoji vůči této formě komunikace je zajímavý fakt, ţe autorka tuto 
formu tak silně neironizuje, jak tomu bylo při zpracování obdobného tématu Sabrinou 
Karasovou. Důleţitý je také způsob celé formulace tohoto postoje, autorka pouţila cizí slova, 
která mohou být čtenářkám magazínu nesrozumitelná. Tato nesrozumitelnost můţe vést ke 
vzbuzení jejich zvědavosti a následnému odhalení záporného významu tohoto tvrzení. 
Zajímavé je také uţití metafory červeného tlačítka, obvykle je spojováno s něčím obzvláště 
nebezpečným, exprese je znásobena uţitím tučného písma, uţité slovo „závisláci“ pak celé 
tvrzení posouvá do roviny ještě negativnějšího vyjádření.  
Záleţí jistě na interpretaci kaţdé dívky, domníváme se však, ţe autorka komunikaci 
skrze sociální sítě odsoudila. Můţeme sice konstatovat, ţe vyjádřila svůj postoj přímo, pro 
dívky v cílové skupině ale můţe být sdělení nesrozumitelné a nemusí jej chápat v celé jeho 
kritičnosti. Tento závěr vzbuzuje domněnku, ţe autorka si je vědoma křehkosti přízně svého 
publika a vyhýbá se kategorickým závěrům. Komunikace skrze sociální sítě je v současnosti 
velmi oblíbená a její kritika by případně mohla vést ke ztrátě přízně některých čtenářek.  
Obavy o srozumitelnost textu opět pramení ze závěrů, ke kterým došla Kadlecová 
v rámci provedeného dotazníkového šetření. Podle jejích zjištění magazín CG! čtou nejčastěji 
dívky ve věku 12 – 17 let, přičemţ nejvíce jich v dotazníku označilo jako vzdělávací instituci 
základní školu (Kadlecová, 2007, s. 173). Oficiální cílová skupina definovaná vydavatelstvím 
Stratosféra zahrnuje dívky ve věku 15-22 let. Na základě předloţených výsledků můţeme 
konstatovat, ţe reálná čtenářka je pravděpodobně výrazně mladší.  
Během analýzy Cosmopolitanu jsme se potýkali s nekonkrétností předkládaných 
fakt. Do textů CG! se tato problematika příliš nepromítá, výjimku pak tvoří pouze zářijový 
text, v němţ autorka hovoří o nejmenovaném frontmanovi kapely, kterého potkala na jednom 
hudebním festivalu. I zde však můţeme tajemnost povaţovat za strategický prvek, jehoţ 
prostřednictví se autorka snaţí vzbudit zvědavost ohledně identity zpěváka („…zpěvák tolik 
touţil promluvit na stránkách CosmoGIRL!, ţe mu příště dám šanci. Schválně, ţe se ti bude 
líbit.“). Nízké zastoupení nekonkrétních fakt souvisí pravděpodobně s nízkou narativností 
textů. 
4.4 Ideologie obsažená v editorialech magazínu CosmoGIRL!  
Značná část ideologického zaměření námi analyzovaných textů je patrná jiţ z popisu 
jeho výše rozebíraných sloţek. Hlavním nositelem ideologie textu je samozřejmě autorka, jeţ 
 
 
text vytváří. V tomto případě nemůţeme tematizovat reálie z jejího ţivota, na základě textu 
však můţeme inferovat její modernost. Víme, ţe Renata Kučerová je majitelkou iPadu, zajímá 
se o módní trendy (tematizace nového střihu vlasů), cestuje a pouţívá komunikační síť 
Facebook. Opět se setkáváme s mladou, úspěšnou ţenou ve vysoké pracovní funkci. Kusé 
informace o jejím ţivotě však zabraňují popisu její sebeprezentace v textech editorialů.  
Pokud jde o ideologii vracíme se k tvrzení Kadlecové, ţe texty dívčích časopisů 
obsahují ideologii konzumerismu, projevující se např. s uţitím anglicismů. Ideologie 
konzumerismu je pro texty editorialu CG! dominantní a prosazuje se zde více neţ v textech 
Cosmopolitanu. Vyznačuje se výběrem témat, např. snowboarding a surfařská móda evokují 
výjimečnost, jedná se o aktivity spojené se sportem, který není původem českému prostředí 
vlastní. Ačkoliv by autorka mohla zvolit české ekvivalenty (lyţování, plavání), zaměřuje se 
raději na sporty, jeţ vzbuzují pocit ojedinělosti, a tudíţ zájem publika. V textech se setkáváme 
s hojnými odkazy na články věnující se módě, důraz je kladen na otázky vzhledu, a to nejen u 
dívek, ale i u chlapců (fešní snowboardisti, dlooouhá řada krasavců), aniţ by autorka 
tematizovala některé z jejich charakterových vlastností. Zdůrazňování atraktivity 
prezentovaných chlapců můţe v dívkách vzbudit zájem postavený však primárně na jejich 
vizáţi. Komunikované otázky vzhledu také přímo souvisejí s patriarchální ideologií, která se 
v textech dívčích časopisů podle McRobbie prosazuje, dosaţení atraktivního vzhledu je spjato 
se snahou dívek zaujmou chlapce. Jak dokazují analyzované texty, atraktivní vzhled je 
vyţadován od obou pohlaví a je důleţitější neţ charakterové vlastnosti dívek a chlapců.  
V analyzovaných textech jsme se nesetkali s vymezením nějakých skupin, 
přítomnost ideologického čtverce v textech editorialů pro dívky se tak nepotvrdila.  
  
 
 
5. Závěr 
Naše analýza potvrdila jiţ v úvodu stanovenou domněnku, ţe mezi útvary úvodník a 
editorial existují značné rozdíly. V následující části práce se pokusíme shrnout poznatky, 
které z provedené stylistické analýzy vzešly. Nejprve se budeme věnovat rozdílnostem mezi 
útvarem úvodník a editorial, následně se krátce zaměříme také na odhalené rozdílnosti v 
rámci editorialů samotných analyzovaných periodik.  
Zjevný rozdíl nalezneme jiţ v grafické podobě, která není u typického novinového 
úvodníku výrazně propracována. Editorial v sobě propojuje grafickou a textovou sloţku, coţ 
alespoň v námi analyzovaném vzorku, souvisí se snahou zaujmout čtenářku a upevnit vztah 
mezi ní samou a autorkou. Grafické zpracování textu koresponduje se samotným zaměřením 
periodika, v grafické sloţce magazínu pro dívky CosmoGIRL! bylo zahrnuto více prvků (uţití 
barveného či tučného písmo) odpovídajících zpracování celého periodika. Typickou vlastností 
novinového úvodníku je uţití titulku, jak tomu je také v námi analyzovaném textu 
Zemědělských novin. V editorialech však k uţití titulků nedochází, v rámci časopisu pro 
dívky se však setkáváme s uţitím úvodního pozdravu Ahoj!. Tento pozdrav povaţujeme za 
fatickou komunikaci, jejímţ cílem je opět navázání kontaktu se čtenářkami, nikoliv snaha o 
shrnutí nejdůleţitějších aspektů textu, jak to předpokládá titulek novinového úvodníku.  
Formální podoba novinového úvodníku souzní s van Dijkovým členěním (obsahuje 
tedy shrnutí události, hodnocení události a pragmatický závěr), formální podoba editorialu se 
obvykle odvíjí od míry zastoupení autorky v textu. V postavení autora v textu tedy spatřujeme 
zásadní rozdíl v podobě úvodníku a editorialu. Autorství novinového úvodníku je obvykle 
zahaleno tajemstvím a prezentované názory jsou přisuzovány všem členům redakce, za 
podobou editorialu vţdy stojí konkrétní osoba, která autorství textu stvrzuje svým podpisem. 
V  analyzovaných magazínech Cosmopolitan a CosmoGIRL! se jedná přímo o šéfredaktorku 
periodik. Silné postavení autorky v rámci editorialových textů přímo souvisí s uţitím ich 
formy, která je pro tyto texty zásadní. V úvodníku Zemědělských jsme odhalili dominanci 3. 
osoby singuláru, čímţ došlo k odosobnění textu. 
Postava autora editorialu je důleţitá především z hlediska přístupu k publiku a 
záměru navázat s ním kontakt, v námi analyzovaných textech se tento záměr obzvláště 
projevuje. V novinovém úvodníku je nejen postava autora odsunuta do pozadí, ale ani postava 
potencionálního čtenáře se do textu nijak nepromítá. Vlastností pro editorialy 
charakteristickou je právě předpoklad existence komunikačního partnera a řada zahrnutých 
 
 
dialogických prvků, které do úvodníku nepronikají. Vzhledem k tomu, ţe za typický 
novinový úvodník pokládáme především útvary publikované v rámci českého prostředí před 
rokem 1989, jsou námi zjištěná tvrzení v souladu s teorií Michaila Bachtina, ve které 
monologičnost objevující se v úvodnících označil za typickou pro autoritativní a 
centralizované systémy (Kraus, 2008, s. 99).  
Dialogické prvky obsaţené v editorialech souvisejí s kontaktovou sloţkou textu, 
která je typická pro útvar editorialu, nikoliv však úvodníku. Ta je samozřejmě úzce spjata se 
samotným postavením autora v textu, ale také snahou zohlednit vlastnosti a potřeby členů 
cílové skupiny. V obou námi analyzovaných periodicích byla tato sloţka velmi důleţitá, 
k jejímu dosaţení však bylo uţito odlišných prostředků. Zatímco v rámci magazínu pro 
dospělé ţeny Cosmopolitan existovala  snaha vytvořit iluzi přátelského vztahu mezi autorkou 
a čtenářkou textu prostřednictvím odhalování řady aspektů ze soukromého ţivota autorky či 
jejích známých, magazín pro dívky CosmoGIRL! vsadil spíše na aktualizaci textu pomocí 
uţití výrazných jazykových prostředků, hojným uţíváním zvolacích vět a pokládání řady 
řečnických otázek udrţujících pozornost čtenářky. Magazín Cosmopolitan se tak ve svých 
editorialech snaţí o vytvoření důvěrného vztahu na ose autor - příjemce, zatímco CG! usiluje 
spíše jen o udrţení dívčiny pozornosti. Tato rozdílnost vychází ze samotného zaměření celého 
periodika a soustředěnosti na odlišnou cílovou skupinu. Zohlednění čtenářských potřeb či 
snaha o navázání a následné udrţení kontaktu se čtenáři se do textů novinového úvodníku 
neprosazuje.  
Rozdílnosti mezi dvěma zkoumanými útvary se projevují také ve vybraných 
jazykových prostředích. Vyjadřování novinového úvodníku je obvykle velmi formální. Podle 
van Dijka zvolené prvky naznačují institucionální charakter, který se odráţí ve výběru 
lexikálních a syntaktických struktur a způsobu argumentace (Dijk, 1996).34 V námi 
analyzovaném textu Zemědělských novin absentovalo uţití tázacích a zvolacích vět, které 
byly naopak velmi důleţitým prvkem editorialů Cosmopolitanu a CosmoGIRL! podílejícím se 
právě na udrţení recipientovy pozornosti. Do textu úvodníku Zemědělských novin se 
neprosadilo ani uţívání cizích slov a anglicismů, jeţ jsou pro editorialy typické.  
Jazyk námi analyzovaných editorialů magazínu Cosmopolitan a CosmoGIRL! je 
dokladem proměnlivosti jazykové sloţky publicistického stylu, ve kterém „… se prosazuje 
potřeba být originální, neotřelý, vyniknout a upozornit na obsah sdělení i jazykem…“ 
                                                 
34„Also other elements of style will mark this institutional, public, more or less formal properties of the context, 
e.g., in the selection of lexical items, syntactic structures and modes of argumentation.“ 
 
 
(Čechová, 2003, s. 211). V novinovém úvodníku Zemědělských novin nedochází k uţití 
prostředků uměleckého jazyka, neobjevují se obrazná pojmenování, stejně tak absentuje uţití 
ironie, které je pro editorial zásadní, zvláště pak pro editorial ţenských časopisů, jak dokazují 
námi zkoumané editorialy zahrnující i celé ironické texty. 
Editorial se nepřibliţuje svým čtenářům pouze uţitými jazykovými prostředky, ale 
také samotnou volbou témat a snahou o celkové vyznění editorialu jako textu, na němţ se 
čtenářka buď sama podílí, nebo jejíţ aktuální proţívání je v něm zohledněno. Především 
šéfredaktorka časopisu pro dívky CG! mnohokrát prokázala velkou obratnost v nahlíţení 
tématu optikou pubescentní dívky, např. i zohledněním struktury školního roku (Konec 
školního roku…, …uţ jen fakt, ţe je půlka školního roku za tebou!), autorka tedy volí takový 
způsob vyjadřování, jímţ se můţe co nejvíce přiblíţit svému publiku. S tímto fenoménem se 
v textech úvodníku nesetkáme. Analyzované texty editorialů v podstatě ignorují společenská 
či politická témata, která obvykle tvoří hlavní náplň typického novinového úvodníku. Výběr 
témat bezesporu souvisí s celkovým charakterem periodika a je jasné, ţe také v současných 
společenských časopisech, konkrétně i v jejich editorialech, se odráţejí aktuální společenská 
či politická témata. Provedená analýza by mohla být prohloubena právě prostřednictvím 
rozborů editorialů společenských časopisů a popisem souvztaţností s texty původního 
novinového úvodníku, popřípadě samostatnou analýzou novinových úvodníků Zemědělských 
novin. 
Shodným prvkem všech analyzovaných textů je absence pluralitních řešeni. Úvodník 
Zemědělských novin mnohostranný pohled na popisovanou problematiku neuplatňuje, naopak 
předkládá jediné tendenční řešení situace odpovídající politickému názoru tehdejší doby. Také 
v textech editorialů jsme se nesetkali s návrhy pluralitních řešení komunikovaných otázek.  
 Klíčový rozdíl spatřujeme také v odkazovosti k publikovaným článkům uvnitř 
periodika, a to nejen mezi útvary úvodník a editorial, ale také v rámci textů samotných 
analyzovaných periodik. Zveřejňování odkazů v novinovém úvodníku neprobíhá a bezesporu 
to také není jeho posláním. Více se uplatňuje v editorialech, i zde však závisí na 
individuálním přístupu pisatele, v editorialech Cosmopolitanu se s odkazy setkáme zřídka, 
naopak jejich silné zastoupení sledujeme u magazínu CosmoGIRL!. 
 Za společný prvek obou druhů analyzovaných textů povaţujeme jejich 
nekonkrétnost. V rámci snahy podpořit svá tvrzení se především editorialy Cosmopolitanu 
odvolávaly na blíţe nespecifikované vědce a výzkumy, úvodník sice vyuţíval k podpoře 
 
 
některých prezentovaných závěrů výroky politických autorit té doby, v řadě jiných tvrzení 
však faktičnost chyběla, jako například v případě konkretizace výsledků zmiňovaného 
vědeckotechnického vývoje. Nejenţe se neobjevila ţádná konkrétní fakta přibliţující 
výsledky zmiňovaného vývoje, dokonce se neobjevily ani výroky, na jejíchţ základě by mohl 
čtenář tyto informace inferovat. Nekonkrétnost shodná pro všechny texty směřuje 
k předpokladu, ţe jak texty úvodníku, tak editorialu nejsou příliš propracované a vznikají 
spíše na základě konkrétního naladění autora.  
Ohledně vyjadřování postojů pozorujeme v analyzovaných textech další nerovnost. 
Postoje v úvodníku Zemědělských novin byly vyjadřovány nepřímo, od předkládání 
jednotlivých tvrzení aţ k obecnému závěru, zatímco v editorialech jsme se setkali 
s explicitním vyjadřováním postojů. 
Ideologie obsaţená v jednotlivých textech představuje sloţitou otázku a je zřejmé, ţe 
ideologii úvodníku, který vycházel před rokem 1989, nemůţeme s ideologií prezentovanou 
v současných editorialech časopisů pro ţeny a dívky srovnávat.  Úvodník před rokem 1989 
slouţil především k nastolení direktivy, jak mají čtenáři o předloţených informacích 
uvaţovat, na problémy často uplatňoval příslušný pohled, který byl v souladu s oficiálním 
stranickým názorem. Úvodník Zemědělských novin je jediným analyzovaným textem, v němţ 
dochází k uplatnění ideologického čtverce, prostřednictvím něhoţ se autor snaţí vzbudit iluzi, 
ţe publikum vytváří sociální skupinu spojenou uvědomělým a zodpovědným přístupem ke 
společenským hodnotám. Ideologie editorialů naopak více zdůrazňuje roli kaţdého příjemce 
jako jedince, v případě Cosmopolitanu také roli skupiny ţen či matek, nikoliv však celé 
společnosti. 
Rozdílnosti nenalézáme pouze v podobě útvaru úvodník a editorial, ale také v rámci 
samotných analyzovaných textů editorialů magazínu Cosmopolitan a CosmoGIRL!. Primární 
odlišnost spatřujeme v rozsahu textů, následně také v jejich formě. Vzhledem ke  stručnosti 
editorialů CG! se řada prvků příznačných pro editorial Cosmopolitanu do těchto textů 
neprosadila v tak vysoké míře. Editorial periodika CosmoGIRL! se odlišuje především 
vysokým zastoupením odkazů k publikovaným článkům, texty tohoto periodika můţeme také 
označit za aktuálnější z hlediska periodizace roku, zatímco editorialy Cosmopolitanu obvykle 
představují samostatný text nevztahující se příliš k obsahu magazínu ani aktuálním situacím 
roku.  
 
 
Tematický výběr Cosmopolitanu je pravděpodobně uskutečňován nahodile, na 
základě aktuálního naladění autorky, jako příklad můţeme uvést zveřejnění textu věnujícího 
se rizikům opalování v měsíci záři, nikoliv během letních měsíců. Témata komunikovaná 
v obou časopisech jsou však v souladu s tím, co zajímá jejich čtenářky. Také zde se však 
setkáváme s rozdílnostmi, časopis pro dívky hojně tematizuje otázky vzhledu dívek, zatímco 
Cosmopolitanu dominují náměty z oblasti autorčina osobního ţivota (mateřství, partnerské 
vztahy). Pro editorial Cosmopolitanu je více neţ pro CG! typické časté vyprávění příběhů 
z autorčina ţivota. Rozdílná je tedy také ideologie, kterou analyzované magazíny prosazují. 
Primární orientace časopisu pro dívky na spotřebu (související se snahou o dosaţení 
atraktivního vzhledu) je v textech zjevná. Editorialy Cosmopolitanu se více soustřeďují na 
soběstačnost čtenářek, prezentovanou ideologii označujeme jako emancipační a 
feministickou. 
Uţívané jazykové prvky jsou obdobné, rozdílnosti vyplývají opět z celého zaměření 
periodika. Pro CG! je např. typické uţívání takových jazykových prvků, jeţ zdůrazňují 
emotivnost vyjádření (anglicismy, zvolací věty, nespisovné výrazy). V textech Cosmopolitanu 
se zase více prosazuje uţívání ironie. Můţeme však konstatovat, ţe se časopisy ve výběru 
jazykových prostředků příliš neodlišují, přizpůsobují je však danému publiku a rozsahu textu. 
V této diplomové práci jsme analyzovali pouze texty editorialů Cosmopolitanu a 
CosmoGIRL!, nikoliv celých magazínů, můţeme však konstatovat, ţe korelace editorialů není 
nijak výrazná, a to přesto, ţe pocházejí ze stejného vydavatelství. Časopisy po dívky podle 
Osvaldové obsahují řadu prvků, které se pak objevují v magazínech pro dospělé ţeny 
(Osvaldová, 2004, s. 73). Editorialy analyzovaných magazínů se však ve své formě 
odlišovaly. Zatímco texty Cosmopolitanu se snaţily především o navázání přátelského 
kontaktu se čtenářkou, nejvýraznějším prvkem editorialů CG! byla jejich vysoká odkazovost 
ke článkům publikovaným uvnitř magazínu.  
Na základě výzkumu Kadlecové z roku 2006 víme, ţe současná podoba editorialu 
CG! souvisí se změnou šéfredaktorky magazínu. Pokud bychom analyzovali starší texty 
editorialů CG!, shodných prvků bychom nalezli více. Z toho vyplývá, ţe podoba editorialů je 
vţdy ovlivněna jednak osobní invencí autorů, ale také předpokládanou cílovou skupinou. Její 
správné definování tvoří zásadní sloţku při tvorbě textu. Text periodika Hvězda zmíněný 
v rámci této diplomové práce, dokazuje směřování k současné podobě editorialu jiţ od 
dvacátých let dvacátého století, a to především prostřednictvím zdůrazňování role čtenářky. 
 
 
Zdvořilostní normy provázející tento text se do dnešních editorialů časopisů pro ţeny a dívky 
nepromítají. Je nutné si uvědomit, ţe samotné zaměření periodika spojené s osobností autorky 
hraje v podobě tohoto útvaru zásadní roli, jak to dokazuje nejen text Hvězdy, ale také 
rozdílnosti v útvaru editorialu dvou analyzovaných periodik.  
Cílem naší práce bylo především popsat přerod publicistického ţánru úvodník 
v editorial na příkladech časopisu pro ţeny Cosmopolitan a dívky CosmoGIRL!. Diplomová 
práce také přibliţuje postavení editorialů v současných českých periodicích. Doufáme, ţe 
výsledky naší práce přispějí k hlubšímu pochopení doposud opomíjené problematiky. 
Summary 
The analysis has confirmed initial expectation, that there are significant differences 
between forms of newspaper editorial and magazine editorial. There is obvious distinction in 
the graphical presentation, which is not markedly worked out in typical newspapers editorial. 
Magazine editorial combines graphical and text factors, includes more graphical components 
(bold letters, use of colors). The most significant is enrichment of the text by adding the 
author’s picture. Magazine editorial are not enriched with titles by contrast to newspaper 
editorial.   
Formal appearance of newspaper editorial is congruous with Van Dijks structuring, 
which includes events summary, events evaluation and pragmatic conclusion. Formal image 
is usually influenced by measure of author’s representation in text. There is curtail difference 
in author`s representation in the text comparing newspaper editorial and magazine editorial. 
The authorship of the newspaper editorial is commonly surrounded by mystery and presented 
ideas are dedicated to all redaction members. There is one magazine editorial author, who 
confirms the authorship by her or his signature.  
Person of editorial`s author is important regarding his intention to establish a contact 
and relation with reader. Often there is a connection to author’s private life and use of “I” 
form. Newspaper editorial author`s role is standing behind and texts does not take into 
account potential reader. Magazine editorials feature is expectation of communication partner 
and number of dialogic elements, which does not penetrate newspaper editorial. 
Differences between two surveyed formations are visible also in relation to language 
environments. Expressions in newspaper editorial usually very formal compared to analyzed 
 
 
editorials in magazines Cosmopolitan and CosmoGIRL!, which documents language 
component changeability. Magazine editorial often refers to inside published articles. This 
was not observed in newspaper editorial.  
The newspaper editorial topics come from social or politic area. Analyzed magazine 
editorials adapt topic selection to its audience, thus women`s and girl’s topics dominate. 
Presented ideology also varies. Ideology of leading article is always in harmony with official 
social opinion. Editorial usually represents ideology of the magazine. In analyzed magazines 
it means patriarchal and consumption ideology (CG!) and ideology of emancipation and 
consumption (Cosmopolitan). Concluding the analysis results it is evident that leading article 
and editorial are two different phenomenons. Moreover the final appearance of the editorial 
depends on the magazine orientation. 
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